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RESUMO

Atualmente, vive-se a era da informacéo, a era da busca, as pessoas utilizam a Internet como
fonte de captacdo de conhecimento, de comunicacgéo instantanea, de diversao e até de compra
de produtos. Este artigo tem por objetivo analisar a influéncia do marketing digital na decisdo
de compra de calgados femininos da marca Usaflex. Para alcancar os objetivos deste estudo,
fez-se uso da vertente exploratoria, qualitativa, descritiva; atraves de um estudo de caso. Este
estudo constatou que a maior parte das consumidoras acessa o site e o facebook da empresa e
que as propagandas online influenciam na decisdo de compra dessas pessoas, despertando
uma necessidade ou desejo em relacdo aos produtos anunciados, demonstrando a importancia
da utilizacdo de midias digitais.

1 INTRODUCAO

A Internet vem se consolidando como um fendmeno que ndo pode ser ignorado. Seu
potencial estratégico € avaliado pelas empresas, principalmente, em relagdo a como ela deve
ser abordada e integrada ao processo de marketing (KOTLHER, 2009).

Podemos datar a Internet como um projeto que surgiu em 1957, sua base inicial de
construcdo era para utilizacdo de uso exclusivamente militar, mas como a necessidade de
trafego de informacg6es fora evoluindo de forma crescente, o pablico académico passou a ser
usuario fiel deste sistema que, além de permitir armazenamento de arquivos, garantia a troca
de informacg0es constantes. Assim, pesquisadores e alunos dedicaram-se a pesquisas sobre a
Internet que se converteram em avancos pelos quais se chegou a Internet que conhecemos
(LIMEIRA, 2007).

O acesso na Internet nos ultimos anos cresceu de forma acentuada, de acordo com o
site do IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), pesquisa realizada entre
julho a dezembro de 2014, nos Ultimos trés meses, 53% da populacdo acessou pelo menos
uma vez a Internet, e 53% dos internautas no pais sdo mulheres, a classe B e C, conforme
nomeadas pelo Critério de Classificagdo Econémica Brasil, corresponde a 34% e 52% dos
usudrios da web. Segundo site IBGE 2013, constatou-se que 48,0% (31,2 milhdes de pessoas)
possuem acesso a Internet em domicilio. Isto demonstra a importancia de se trabalhar de
forma efetiva o marketing digital para a comercializacdo de produtos, tanto através de
divulgacgdo gratuita, como blogs e redes sociais, como também através do e-commerce.

Com a era digital, segundo Limeira (2007), surge uma nova economia baseada em
informacdes digitais, tornando-se imprescindivel a utilizacdo da tecnologia na rotina das
pessoas, principalmente para as organizagd0es empresariais que necessitam acompanhar as
diversas mudancas que ocorrem neste meio para se manterem na competitividade.

A partir disso, 0 marketing tradicional precisou evoluir e fazer uso das ferramentas que
a Internet oferece. As organizacfes perceberam que o marketing digital faz parte dessa nova
era que a sociedade esta inserida (ADOLPHO, 2011).

Diante disto, o estudo tem como objetivo principal analisar a influéncia do marketing
digital na decisdo de compra dos calcados femininos da marca Usaflex, tendo em vista a
opinido feminina, a fim de identificar as principais influéncias do marketing digital na deciséo
de compra dos calgados femininos da marca Usaflex, os fatores relativos ao marketing digital
que influenciam na decisdo de compra e busca compreender o comportamento das
consumidoras perante as ferramentas virtuais. O estudo tem relevancia econémica para as
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empresas, pois com as mudancgas advindas da globalizagio e desenvolvimento do mercado,
precisam aprofundar seus conhecimentos sobre marketing digital e sua influéncia na deciséo
de compra.

O artigo inicia com uma revisdo teorica, que trata dos aspectos relacionados a
marketing digital, perfil do consumidor na era da informacdo, influéncias digitais na deciséo
de compra e o comportamento do consumidor virtual. Na secdo seguinte, tém-se a
metodologia e a descricdo do estudo. Por fim, analisam-se os resultados da pesquisa e
apresentam-se as consideracdes finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing digital

O marketing necessita ir além da idéia de que sua funcdo resume-se em vendas e
propaganda (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Este pensamento ndo esta totalmente
equivocado, e sim ndo basta mais somente vender. Atualmente as pessoas possuem novos
habitos, buscam novas idéias, criam novos desejos e necessidades, ditam seus anseios e as
organizagdes precisam suprir essa demanda.

Para os autores Boone e Kurtz, a defini¢cdo mais atual de marketing é:

“O processo de planejar e executar a concepcdo, a fixacdo de preco, a promogao e
distribuicdo de idéias, produtos, servicos, organizacdes e eventos para criar e manter
relacionamentos que satisfardo objetivos individuais e organizacionais” (BOONE; KURTZ,

2009, p.08).

Essa definicdo é um conceito que permeia todos 0s servi¢os organizacionais, nos quais
0 marketing devera atender e satisfazer aos interesses dos consumidores e das organizagoes.

Com a evolugdo em todos os ramos, no marketing também houve a necessidade de
ampliar suas visdes econémicas, pois com a intervencdo tecnoldgica os fornecedores, 0s
clientes e funcionérios estdo interligados em todo o0 mundo (BOONE; KURTZ, 2009).

Conforme Limeira (2007), a Internet pode ser utilizada de duas maneiras como canal
de marketing: na divulgacdo de informagbes via e-mails, sites, propaganda na web sem
interagir com o publico e como canal de interatividade, troca de informacdes e de servigos. O
ambiente virtual proporciona a realizacdo de comunicacédo, relacionamento e transacao entre
empresas e clientes potencializando a relacdo entre ambos, ainda que as organizacGes
necessitem entender e conhecer as caracteristicas deste ambiente, buscando assim otimizar
seus resultados.

A era digital € uma das principais tendéncias que estd mudando o panorama do
marketing, o crescimento expressivo do uso da tecnologia causou grande impacto na maneira
como as empresas estdo entregando valor a seus clientes (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

A invencdo da Internet criou uma revolugdo tecnolégica que propicia muitas
mudangas no meio pessoal e empresarial. Para as organizagGes é essencial investir em
tecnologia para competir no mercado (COBRA; BREZZO, 2010).

O marketing, ao longo dos anos, passou por varias transformacodes, no inicio era visto
como uma atividade em massa, no qual o consumidor era apenas um agente passivo, ou seja,
as empresas agiam pela identificacdo das caracteristicas e das necessidades da maioria e assim
realizavam suas agOes de comunicacdo. Logo, o marketing evoluiu e passou a existir o
diferenciado ou segmentado, onde as empresas adaptavam suas acOes a grupos de
consumidores com perfis especificos. Na década de 1990, surge o marketing individualizado,
no qual, cada cliente é tratado com individualidade. Tanto no marketing segmentado e no
individualizado o consumidor passou a interagir no processo, surgindo assim o marketing
interativo, ou seja, as acOes sdo direcionadas a ter uma interagdo entre o cliente e a
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organizagdo. Em seguida, com a evolugdo da tecnologia esse modelo de marketing evoluiu
para 0 marketing digital (e-marketing ou marketing eletrénico), ao qual se refere as acOes de
marketing intermediadas por canais eletronicos onde o consumidor tem o controle do tipo e da
quantidade de informacdo que deseja receber e a expectativa € que esse novo marketing se
torne uma estratégia competitiva (LIMEIRA, 2007).

Para Kendzerski (2009), o conjunto de acOes planejadas pelas organizac6es, visando
expandir os negdcios de maneira sustentada, perfaz o marketing digital. O autor afirma que
para se obter sucesso depende de como as organizacfes vao se comunicar através dos meios
digitais, desenvolver e implementar uma boa estratégia de marketing para a Internet, sendo
estes fatores de suma importancia para se manterem competitivos entre 0s concorrentes.

Toda acdo de marketing independente se for o tradicional ou ndo, primeiramente deve
iniciar com uma analise de mercado, ou seja, conhecer quais sdo 0s desejos e necessidades do
publico que se quer atingir e conquistar (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Torres (2009), o monitoramento das a¢es de marketing digital deve fazer parte
do planejamento de uma campanha. A funcdo do monitoramento seria acompanhar 0s
acessos, permitindo correcdo e otimizacgdo durante o desenrolar da campanha, e ao final fazer
uma analise geral dos resultados, verificando 0s erros e acertos e como 0 consumidor se
comportou.

Atualmente, com a facilidade que as pessoas podem se expressar atraves dos meios
oferecidos pela tecnologia, o perfil dos consumidores também vem sofrendo modifica¢des
(ADOLPHO, 2011).

2.2 Perfil do consumidor na era da informacao

Segundo Gabriel (2012), vivemos na Era da Busca que é caracterizada pela
digitalizacédo, ou seja, ndo existe algo que nunca se ouviu falar, para qualquer duvida que surja
as plataformas digitais terdo a resposta, sendo assim, o consumidor vai buscar informacoes
online, por isso € essencial levar em consideracdo os impactos e efeitos que uma midia pode
causar. O acesso facil a informacdo muda a forma do mercado agir, o cliente escolhe 0 que
quer, atualmente, o melhor jeito de conquistar seu cliente é sendo descoberto por ele.

O consumidor digital que navega na Internet consegue influenciar muitas pessoas,
devido ao poder da rede em disseminar informacdo. Com a mudanca dos habitos e do
consumo, advindo do acesso facil e de baixo custo proporcionado pela tecnologia, a
concorréncia teve um salto para um nivel altissimo, os concorrentes podem ser de qualquer
lugar do planeta. O consumidor passa do ser passivo gque apenas ouvia, assistia e lia para
assumir o papel ativo na economia, no qual sugere, cria, produz, se une para criticar ou apoiar
alguma organizacéo, independente da distancia que se encontra, e as organizagdes precisam
atender os desejos individuais dos seus clientes (ADOLPHO, 2011).

A Internet tornou-se um ambiente que afeta o marketing, seja na comunicagdo
corporativa ou na publicidade. Na era digital, o controle € do consumidor e ndo mais das
organizacfes, mesmo que a empresa opte por ndo investir em marketing online, seus
consumidores estardo na rede comentando, comparando com 0s concorrentes, trocando
opinides, ou seja, a Internet interfere no seu negdcio de qualquer maneira (TORRES, 2009).

2.3 Influéncias digitais na decisdo de compra

Para Limeira (2007), existem cinco fatores que motivam os consumidores em relacéo
aos meios de comunicacao online: o primeiro € o escapismo social, a Internet proporciona a
fuga da realidade, ou seja, a web proporciona entretenimento, prazer, sensa¢fes agradaveis; 0
segundo é a satisfacdo de conseguir suprir a necessidade de informacdo e educacdo de
maneira &gil, simples e com baixo custo; o terceiro consiste no controle e interacdo que o
internauta pode ter, ou seja, pode decidir o que olhar, quando, onde e como, e ainda interagir
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com outros navegantes na web; o quarto fator é a socializagdo com amigos, familiares e outros
que tm o mesmo interesse, que é possibilitada pelos meios digitais; e o0 quinto € o
econdmico, a aquisicdo de bens, antes de efetuar uma compra de produto ou servico, 0
consumidor necessita fazer um levantamento de informacgdes e comparagdes de precos e com
0s meios virtuais consegue verificar isso com comodidade e tranquilidade.

Conforme Kaotler (2009), ha mais de 100 milhGes de pessoas no mundo que tem acesso
a Internet, facilitando para os consumidores a consulta de informacdes sobre produtos e
servicos em sites. As paginas digitais precisam ser interessantes, atualizadas, atrativas, o
consumidor precisa querer voltar a visualizar a pagina.

2.4 Comportamento do consumidor virtual

Ao planejar uma acdo de marketing virtual, € necessario entender que o consumidor
continua sendo uma pessoa real, mesmo que seu comportamento mude quando esta online, a
tecnologia permite que o consumidor expresse seus desejos e necessidades o0 que antes talvez
ndo fosse possivel. A Internet ndo é mais uma rede de computadores, pela acdo do
consumidor, transformou-se em wuma rede de pessoas, que consome informacéo,
entretenimento e relacionamento. Com a Internet surgiram 0s recursos como Youtube,
Facebook, Orkut, blogs e outros onde relnem pessoas que produzem e consomem
informacdes e contetdo, criando as midias sociais. Nas midias sociais, ao contrario das midias
tradicionais, o consumidor é quem produz e julga qual informacdo merece devida importancia
(TORRES, 2009).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta secdo € composta pelas seguintes subsecdes: (1) contexto da pesquisa; (2)
natureza da pesquisa; (3) técnica de coleta de dados; (4) técnica de analise dos dados. O
contexto da pesquisa, descrito na primeira parte, refere-se ao cenario objeto da pesquisa,
engquanto a segunda parte tem por objetivo explicar o método de pesquisa escolhido. Ja a
terceira subsecdo retrata a técnica utilizada para coletar os dados da pesquisa, 0S
procedimentos usados e a amostragem do perfil dos entrevistados. Por fim, a quarta subsecéo
expressa os critérios da analise dos dados.

3.1 Contextualizacédo do caso estudado

A Usaflex produz calcados com extremo conforto para mulheres adultas, exigentes,
bem esclarecidas e que buscam um sapato de qualidade, elegancia e que lhe propicie o
méaximo em conforto para que tenham uma vida ativa e produtiva. Desde sua criacdo, em
1998, a Usaflex €é pioneira nacional na tecnologia em conforto para os pés femininos. Ao
longo do tempo, aprimorou ainda mais seus processos de fabricacdo com o que ha de mais
moderno e inovador em tecnologias. Isso ndo se reflete apenas na escolha ou no
aproveitamento de matérias primas, mas também no design, modelagem e linha de produgé&o.
Grandes investimentos, feitos a partir de 2003, consolidaram a empresa como uma das
principais companhias do segmento no pais. Em 2006, a empresa passou a comercializar seus
produtos em um novo canal de vendas, chamado de Lojas Fidelizadas. Atualmente, estas lojas
atuam como parceiras comerciais e vendem com exclusividade calgados da Usaflex. O novo e
moderno complexo fabril na cidade de Igrejinha, inaugurado em 2007, registra mais um
marco em sua historia. E para atender a crescente demanda do mercado, no ano de 2010, a
empresa firmou-se na cidade de Dois Irm&os onde conta com duas unidades e, em 2011, em
Sdo Sebastido do Cai. Ainda possuem filiais nas cidades de Igrejinha, Taquara e Campo Bom,
todas no Rio Grande do Sul. Hoje, com mais de 3.500 colaboradores, a Usaflex produz,
diariamente, até 25 mil pares de sapatos (USAFLEX, 2015).
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3.2 Natureza de pesquisa

Foi realizada uma pesquisa de natureza exploratoria de abordagem qualitativa,
descritiva através de um estudo de caso. Segundo Yin (2010), o estudo de caso é um método
potencial de pesquisa quando se deseja entender questdes sociais complexas, pois pressupde
um maior nivel de detalhamento das relacBes entre os individuos e as organizacfes, bem
como em relacdo ao ambiente em que estdo inseridos. Segundo Schramm (1971), o propoésito
de um estudo de caso é tentar esclarecer uma decisdo ou um conjunto de decisdes, elucidando
o0 motivo pelo qual tais decisdes foram tomadas, como foram implementadas e com quais
resultados. A abordagem exploratéria foi feita com base em dados primarios e secundérios, a
partir da revisdo da literatura a cerca do tema, atraves do levantamento de informacGes e
dados documentais extraidos de artigos de revistas especializadas, sites da Internet,
congressos e seminarios. De acordo com Lakatos e Marconi (2001), a revisdo de literatura
oferece meios para definir, resolver problemas e oferece subsidios para a exploracéo de novas
areas. A finalidade da pesquisa bibliografica € possibilitar ao pesquisador contato direto com
tudo que foi escrito sobre determinado tema ou assunto. Neste sentido, Koche (2009) afirma
que é aquela que se desenvolve tentando explicar um problema, utilizando o conhecimento
disponivel a partir das teorias publicadas em livros ou obras congéneres. Desta forma, a
abordagem exploratéria foi aprofundada com o estudo de caso, visando um maior grau de
compreensdo quanto a questdo da influéncia do marketing digital na decisdo de compra dos
calcados femininos da marca Usaflex. A metodologia proposta de cunho qualitativo é
pertinente a situacBes em que se pretende identificar trajetdrias, pois permitem compreender
mais profundamente os fendmenos dentro de seu proprio contexto destacando questdes do
tipo “como” e “por que” (YIN, 2010).

3.3 Técnica de coleta de dados

A coleta dos dados foi realizada para as duas unidades de anélise, i.e consumidoras
finais e gestores da ferramenta digital. Para a primeira unidade de analise (consumidoras
finais), foi aplicado um questionario tipo survey com 14 questdes, todas fechadas para uma
amostra composta por 8.866 consumidoras, os contatos de e-mail foram fornecidos pela
empresa Usaflex. O instrumento foi testado em uma amostra piloto a fim de garantir a clareza
e entendimento por parte dos respondentes e possibilitar ajustes se necessario. O questionario
foi encaminhado por e-mail para as consumidoras através da ferramenta Google Drive
(formulario Google), no periodo de 03 de junho a 24 junho de 2015. Dos 8.866 questionarios
enviados, 465 foram respondidos, permitindo uma analise sobre 5,24% da amostra.

A pesquisa survey pode ser descrita como a obtencdo de dados ou informacGes sobre
caracteristicas, acOes ou opinides de um determinado grupo de pessoas, indicado como
representante de uma populacdo alvo, por meio de um instrumento, normalmente um
questionario (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993). Os autores classificam a pesquisa
survey como exploratdria, quando o objetivo € se familiarizar com o topico ou identificar
conceitos iniciais sobre um determinado tema, dar énfase na determinacéo de quais conceitos
devem ser medidos e de que forma alcancgar essa medicéo para descobrir novas possibilidades
e dimensdes da populacdo de interesse. De outro lado, a survey é descritiva porque busca
identificar quais situacOes, eventos, atitudes ou opinides sdo manifestadas em uma populacéo.
Nesse tipo de survey, a hipotese ndo € causal, mas tem o proposito de verificar se a percepgéo
dos fatos esta ou ndo de acordo com a realidade (PINSONNEAULT; KRAEMER, 1993).

Todos os respondentes receberam por e-mail o termo de consentimento livre e
esclarecido (TCLE) juntamente com o questionario. Ao responderem 0 questionario
considerou-se como aceito os termos nele contido. Foi garantida a privacidade bem como o
sigilo da identidade e dos dados coletados.
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Para a segunda unidade de andlise, foram realizadas entrevistas em profundidade
através de um roteiro com questdes abertas que foram gravadas e anotadas, focando os
principais contextos explorados. Tanto as gravagdes quanto as anotacGes foram devidamente
registradas e transcritas procurando, dessa forma, evitar perdas de informacdo e desvios das
andlises e interpretacoes.

A entrevista € uma das fontes mais importantes de informacéo para o estudo de caso e

para a andlise das evidéncias, sendo que a entrevista permite questionar aos respondentes
sobre os fatos de um assunto, e também as opinides deles sobre os eventos (YIN, 2010).
Diante do exposto, esse tipo de entrevista torna-se uma técnica fundamental da pesquisa
qualitativa, cabendo salientar que uma entrevista semiestruturada, como no trabalho em
questdo, é apropriada quando é necessario compreender o contexto que os entrevistados usam
como base para suas opinides e crencas sobre as determinadas situagdes (ROESCH, 2005).
A entrevista em profundidade foi realizada com dois gestores das ferramentas digitais da
empresa Usaflex. Foi utilizado um roteiro semiestruturado e as entrevistas ocorreram nos dias
16 e 17 de junho de 2015. As entrevistadas também receberam o TCLE, o qual garantia o
sigilo de suas identidades e dos dados coletados.

3.4 Técnica de analise de dados

Os resultados foram analisados com metodos de pesquisa indutivos (EISENHARDT,
1989; MILES; HUBERMAN, 1994). Os dados coletados tanto na primeira como na segunda
dimensao de estudo, foram sistematicamente e de forma interativa, verificados através de uma
andlise cruzada. Sendo também utilizadas para a analise da primeira dimensdo de estudo,
técnicas da estatistica descritiva.

4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Analise e discussdo da primeira dimenséo de estudo - pesquisa survey

A seqguir, apresenta-se a analise e discussdo dos resultados obtidos a partir dos
questionarios aplicados (apéndice A), que foram respondidos por e-mail, por 465
consumidoras da marca Usaflex no periodo entre 03 a 24 de junho de 2015. As primeiras trés
questdes tém o intuito de identificar o perfil das pessoas que participaram da pesquisa.
Observa-se, no Grafico 1, as faixas etarias que predominaram dentre as respondentes.

Gréafico 1- Faixa Etéria:
12,99%

25,11% 0 25,11%
J C

20a30anos 3lad0anos 4lab50anos 51la60anos 61oumais

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

A faixa etaria predominante foi de 41 a 50 anos atingindo um percentual de 27,06%,
em segundo, a faixa de 31 a 40 anos e a faixa de 51 a 60 anos, ambas com 25,11% um
percentual consideravel tambem, e por fim, a faixa 61 ou mais com 9,74%.

Quando questionado se a entrevistada estd atuando no mercado de trabalho
atualmente, os resultados podem ser visualizados conforme Gréfico 2.
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Grafico 2- Vocé trabalha atualmente?

W Sim

mNdo

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréfico elaborado pela autora.

Percebe-se que a maioria estd presente no mercado de trabalho atingindo um
percentual de 80% e apenas 20% ndo estdo trabalhando atualmente.

Ao perguntar qual a faixa de renda das respondentes que estdo atuando no mercado de
trabalho atualmente, obtiveram-se os seguintes dados:

Grafico 3- Se sim, qual é sua renda mensal?

0,
10,77% 14,09% 16,85% 7,73% 50§ t
I S | —
Até RS De RS De RS De RS acimaRS
1.000,00 1.001,00a 1.501,00a 2.001,00a 2.500,00
RS 1.500,00 RS 2.000,00 RS 2.500,00

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréfico elaborado pela autora.

A maioria das respondentes recebe uma renda mensal acima de R$ 2.500,00, atingindo
um percentual de 50,55%; 16,85% recebem mensalmente na faixa de R$ 1.501,00 a R$
2.000,00; 14,09% recebem na faixa de R$ 1.001,00 a 1.500,00 mensalmente; na faixa até R$
1.000,00 somou 10,77% e apenas 7,73% das entrevistadas possuem renda entre R$ 2.001,00 a
R$ 2.500,00.

Na questdo, com que frequéncia vocé costuma acessar a Internet, os resultados podem
ser visualizados conforme Grafico quatro.

Gréafico 4 — Com que frequéncia vocé costuma acessar a Internet?

semana

1,31% 5,25% 0,65%
menosde 1vez entrele?2 entre3ed maisde 4 vezes
por semana vezes por vezes por por semana

semana

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

De acordo com os dados apresentados no Grafico 4, a maioria das respondentes acessa

mais de 4 vezes por semana, atingindo um percentual de 92,4%, demonstrando que as pessoas
estdo conectadas a Internet. De acordo com pesquisa realizada pelo site do IBOPE, 0 acesso
na Internet nos ultimos anos cresceu de forma acentuada.
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A fim de saber onde as respondentes costumam acessar a Internet, perguntou-se em
que local costumam acessar.

Gréafico 5- Em que local vocé costuma acessar a Internet?

71,83%
27,96%
0,20% 0%
Em casa Notrabalho Naescola ou Lan House
universidade

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Pode-se perceber que 71,83% das respondentes costumam acessar a Internet na sua
propria residéncia e 27,96% costumam acessar no ambiente de trabalho, os dados demonstram
que as pessoas estdo tendo cada vez mais acesso a Internet. Segundo site do IBGE 2013,
48,0% (31,2 milhdes de pessoas) possui acesso a Internet em domicilio.

Gréfico 6- Vocé acessa sites, redes sociais ou blogs da empresa Usaflex?

W Sim

mNdo

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréfico elaborado pela autora.

Observa-se, no Gréfico 6, que ao responderem a questdo, se acessam as ferramentas
virtuais utilizadas pela empresa Usaflex, das que responderam, 84% costumam acessar. Com
0 intuito de saber o que as respondentes desejam encontrar ao acessar estes canais virtuais,
perguntou-se:

Grafico 7- Se sim, 0 que vocé deseja buscar quando acessa?

41,39%
31,88%
0, 0,
[ || —
Modelo Informacao Preco Lancamento Curiosidade
(referéncia)

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Conforme Limeira (2007), a Internet pode ser utilizada como canal de marketing, na
divulgacdo de informacGes via e-mails, sites, propaganda na web, e segundo ele, o quinto
fator que motiva os consumidores em relacdo aos meios online é o fator econémico, a
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aquisicdo de bens, antes de efetuar uma compra de produto ou servigo, 0 consumidor
necessita fazer um levantamento de informacdes e comparacdes de precos. Percebe-se que
41,39% das respondentes procuram nos meios virtuais modelos (referéncia), 31,88%
procuram lancamentos da marca, e 11% buscam informacoes e preco.

Gréafico 8- A propaganda virtual desperta em vocé curiosidade ou desejo em adquirir o
produto Usaflex?

Ndo

9%

mSim

mNdo

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Observa-se, no Grafico 8, que 91% das respondentes sdo influenciadas pela
propaganda virtual, despertando interesse em adquirir o produto da marca Usaflex.

Gréfico 9- Se sim, que curiosidade ou desejo € despertado em vocé?

38,79% 36,45%

J — .

Comprar 6prosidinle ondeaiesaadearro pomdheer mais sobre o produto

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Para Kotler e Armstrong (2007), em toda acdo de marketing independente se for o
tradicional ou ndo, é essencial, primeiramente, realizar uma anélise de mercado, ou seja,
buscar conhecer quais sdo o0s desejos e necessidades do publico que se quer atingir e
conquistar. Observa-se, no Gréfico 9, que 38,79% afirmam que a propaganda virtual desperta
0 desejo de comprar o produto, em 36,45% das respondentes desperta a curiosidade em querer
conhecer mais sobre o produto e em 24,70% desperta a curiosidade de onde encontrar os
produtos apresentados na propaganda virtual.

Gréafico 10- Antes de comprar o produto Usaflex, vocé costuma pesquisar na Internet
modelos, precos, langamentos, tendéncias e informacdes sobre o produto?

Ndo

13%

mSim
m Nao
Sim
87%
Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.
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No Gréfico 10, é possivel perceber que 87% das mulheres que responderam ao
questionario dizem que antes de comprar o produto Usaflex costumam pesquisar na Internet
informagdes relacionadas & marca.

Gréfico 11- Se sim, sua busca costuma ser satisfatoria?

Parcialment mSim
e

48%

mNdo

Parcialmente

Ndo
7%
Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

No Graficoll, percebe-se que 48% das consumidoras afirmam que quando pesquisam
na Internet sobre produto da Usaflex sua busca é parcialmente satisfatdria, 45% dizem ficar
satisfeitas com o resultado de sua pesquisa e 7% nao se satisfazem com a busca realizada na
Internet sobre o produto.

Segundo Kaotler (2009), a pagina criada na Internet precisa ser interessante, atualizada,
atrativa, o usuério precisa querer voltar a visualizar a pagina.

Gréafico 12- Qual a ferramenta digital utilizada pela Usaflex, vocé costuma acessar?

78,47%
20,17%
0,00% - 0,67%  0,40%  0,20%
Twiter Facebook  Site  Instagram YouTube Pinterest

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Quando perguntado qual ferramenta digital costumam acessar, a maioria, atingindo um
percentual de 78,47%, responderam que acessam o site da Usaflex, e 20,17% acessam a
pagina do facebook.

Para Cobra e Brezzo (2010), a invencdo da Internet criou uma revolucdo tecnolégica
que propicia muitas mudancas no meio pessoal e empresarial. Para as organizagdes, é
essencial investir em tecnologia para competir no mercado.

A partir disso, 0 marketing tradicional precisou evoluir e fazer uso das ferramentas que
a Internet oferece (ADOLPHO, 2011).

Gréfico 13- O retorno dado pela Usaflex, quando entram em contato pelos virtuais, €?
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10% M Rapido

B Demorama
responder

Ndo respondem

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréfico elaborado pela autora.

O Gréfico 13 demonstra que 66% das consumidoras que responderam a pergunta
confirmam que a Usaflex da retorno rapido as solicitacfes feitas pelos meios virtuais, 24%
dizem que o retorno € dado, mas demoram a responder e 10% dizem ndo terem retorno.

Para Torres (2009), o monitoramento das acdes de marketing digital deve fazer parte
do planejamento de setor de marketing. A funcdo do monitoramento seria acompanhar 0s
acessos, permitindo correcdo e otimizacdo das agdes realizadas no meio virtual.

Gréafico 14- A empresa Usaflex utiliza os meios digitais para informar, atrair e divulgar seu
produto. Na sua opinido, a forma como a Usaflex trabalha com os meios virtuais atende as
suas curiosidades, necessidades e expectativas relacionadas ao produto?

52,20%

42,50%

5,30%

Sim Ndo Parcialmente

Fonte: Dados da pesquisa (2015). Gréafico elaborado pela autora.

Para 52,20% das respondentes, a Usaflex consegue com sua campanha de marketing
nos meios digitais atender as curiosidades, necessidades e expectativas de seus seguidores nas
redes, 42,5% dizem que conseguem suprir parcialmente e 5,3% dizem que a Usaflex ndo esta
atendendo esses objetivos dessa forma.

Para Torres (2009), a Internet tornou-se um ambiente que influencia no marketing,
seja na comunicacdo corporativa ou na publicidade e ao contrario dos meios tradicionais, no
digital € o consumidor quem produz e julga informacdes.

4.2 Anélise e discussao da segunda dimenséo de andlise - entrevistas em profundidade
Para desenvolver este estudo, foram realizadas também entrevistas em profundidade
(apéndice B) com duas gestoras das ferramentas digitais utilizadas pela empresa Usaflex. Foi
preservada a identidade das participantes, que por esta razao passardo a ser identificadas como
entrevistada X e Y.

4.2.1 Entrevistada X

A entrevistada X trabalha na agéncia, que presta servico a empresa Usaflex,
atualmente é diretora de Planejamento Web/Midias Sociais, sua formacdo académica €
Bacharel em Publicidade e Propaganda com énfase em Marketing pela Escola Superior de
Propaganda e Marketing- ESPM Sul.

Ao abordar a questdo como acontece a interacdo entre rede social e o cliente, a
entrevistada X coloca que "Em redes sociais elas séo bem ativas". Comenta que apesar de ndo
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ser um publico que estd sempre conectado como o publico da faixa etéria de 13 a 20 anos, elas
estdo sempre comentando, dando opinides sobre qual cor, qual salto preferem. "E um publico
que realmente estéo interagindo nas redes sociais com as marcas".

A informacdo da entrevistada X vem de encontro ao que Torres (2009) afirma que
com a Internet surgiram as midias sociais, YouTube, Facebook, Orkut, blogs e outros,
transformando-se em uma rede que reline pessoas que produzem e consomem informacoes e
contetdo.

Ao perguntar qual ferramenta digital as consumidoras mais utilizam para entrar em
contato, a entrevistada X respondeu "Que principalmente o facebook e o site”. Comenta que 0
site possui o canal de SAC (Servico de Atendimento ao Consumidor) onde as consumidoras
entram em contato direto com a empresa, mas acredita que o principal meio de contato é pelo
facebook, no qual as consumidoras costumam elogiar, compartilhar fotos, reclamar.

O autor Adolpho (2011) coloca que o consumidor digital consegue influenciar muitas
pessoas, devido ao poder de disseminacao das informacGes que a rede possui.

Sobre a questdo em que casos as consumidoras costumam entrar em contato e como a
Usaflex procede ao retorno das solicitagdes. A entrevistada X coloca que "Elas entram pra
falar do produto né, que ndo tdo encontrando sobre numeracao, as vezes numeracao alta elas
querem quarenta e poucos ou ndo encontram tal numeracgdo, também elas falam bastante
numeracdo do salto, falam de problema de satde também- ah, tenho joanetes preciso de um
calgcado". Sobre o retorno dessas solicitacdes a entrevistada X coloca, "Vejo que cada uma é
respondida e assim é bem cuidado sabe, pra ninguém ficar sem resposta ou né ficar uma
reclamagéo assim no ar". Ela salienta a importancia de se dar o devido retorno, de néo deixar
comentarios, reclamacdes sem explicacdes para ndo gerar crises, ou seja, ndo deixar margem
para a disseminagdo de informagdes ndo fundamentadas.

Ao abordar a questdo, na sua opinido o marketing digital influencia na decisdo de
compra dos calgados Usaflex? A entrevistada X coloca que as consumidoras sdo influenciadas
pela marca, pois até pedem opinides como: qual look combina com tal calcado? Se podem
confiar na loja W para adquirir o produto? A empresa Usaflex, estando nas redes sociais,
humaniza a marca para ter o contato com as consumidoras, e assim acabam influenciando na
hora da compra.

Ao responder a questdo se o planejamento do marketing digital tem atingido as metas
planejadas. A entrevistada X comenta que é feito relatério mensal das a¢Bes realizadas, onde
podem perceber um crescimento més a més e também acompanhar os erros e acertos.

Torres (2009) confirma que o monitoramento deve fazer parte do planejamento de
marketing digital, acompanhar, corrigir e verificar os erros e acertos a cada campanha
realizada.

A Ultima pergunta questiona se as acGes de marketing digital ttm como propoésito
principal influenciar a compra. A entrevistada X diz: "Eu acho que o principal € venda né,
ndo tem como dizer que ndo porque acho que realmente é a venda é mostrar o diferencial”.

O autor Kendzerki (2009) coloca que, para as organizacdes obterem sucesso com as
acOes de marketing digital, é necessario desenvolver e implementar uma boa estratégia de
marketing para a Internet.

4.2.2 Entrevistada Y

A entrevistada Y trabalha na empresa Usaflex ha dois anos, sua formacdo académica é
Bacharel em Relagdes Publicas, suas atribui¢fes séo focadas no planejamento e estratégias de
comunicacdo para publicos especificos e possui experiéncia no gerenciamento de redes
sociais.

Ao abordar a questdo como acontece a interacdo entre rede social e o cliente, a
entrevistada Y diz: "Na questdo do engajamento no nosso caso é bastante grande, o facebook
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muito maior”. Comenta que algumas consumidoras interagem mais do que outras, mas que a
maioria curte, compartilha, comenta fotos e até marca pessoas.

Ao perguntar qual ferramenta digital as consumidoras mais utilizam para entrar em
contato, a entrevistada Y diz: "No caso das redes sociais € o facebook né mas em alguns
casos mais complexos a gente pede pra entrar em contato com o SAC". Comenta que através
do SAC, a empresa consegue estreitar a relacdo com o consumidor, mas o facebook é um
canal bastante utilizado.

Sobre a questdo em que casos as consumidoras costumam entrar em contato e como a
Usaflex procede ao retorno das solicitagdes. A entrevistada Y diz que costumam entrar em
contato: "Por motivos diversos, para dizer que o modelo é lindo, pra dizer que elas adoraram,
0s casos que sdo encaminhados para o SAC sdo alguns casos de onde localizar né, que elas
querem saber numeracdao, cor, onde encontrar”. Sobre o retorno dado pela empresa Usaflex,
a entrevistada Y coloca: "A gente busca sempre responder todas as perguntas e curtir todos
0s comentarios e comentar quando € ali no proprio post, responder todas as mensagens
inbox, mas como eu disse 0s casos especificos sdo através do SAC que € através de e-mail,
atraves inclusive de contatos por carta".

Ao abordar a questdo sobre se o marketing digital influencia na decisdo de compra dos
calcados Usaflex. A entrevistada Y comenta que Influencia sim, pois as pessoas estdo online
muito mais tempo, estdo conectadas acompanhando as postagens de lancamentos de colecdes
em tempo real. Segundo Site do IBOPE, 53% dos internautas no pais sdo mulheres.

Ao responder a questdo se o planejamento do marketing digital tem atingido as metas
planejadas, a entrevistada Y coloca: "A gente est4 sempre fazendo um monitoramento disso,
pra ver se a gente atinge alguns objetivos, se a gente comeca a proceder de uma outra forma
pra fazer algum comparativo enfim, mas sim o planejamento é sempre atingido na questéo
ndo so de venda como € o0 nosso objetivo, mas também na questdo de interacdo, na captacéo
de fas, na interacéo dos produtos mesmos".

A Ultima pergunta questiona se as acGes de marketing digital tém como propdsito
principal influenciar a compra. A entrevistada Y coloca que o prop6sito principal do
marketing e da empresa € vender, mas por terem consumidoras de varias faixas etarias, com
gostos diversificados, a empresa busca fazer com que as pessoas interajam em outros posts,
como: de qualidade de vida, questbes institucionais, sociais, ambientais, alguns conceitos,
looks. Na opinido da entrevistada esses fatores também influenciam na decisdo de compra,
enfim sempre procurando trazer para a realidade do publico.

Para Kotler e Armstrong (2007), a funcdo do marketing vai além da ideia de que sua
funcdo € vender, as pessoas atualmente possuem novos héabitos, buscam novas idéias, criam
novos desejos e necessidades, e as organizacdes precisam suprir essa demanda.

5. DISCUSSAO CONJUNTA DOS RESULTADOS

A pesquisa mostrou que 92,4% das consumidoras acessam a Internet mais de 4 vezes
por semana, isto demonstra 0 quanto as pessoas estdo conectadas aos meios virtuais e que a
maioria tem acesso em sua propria residéncia (71,83%). Também percebeu-se que um nimero
consideravelmente alto (84,28%) acessa as paginas virtuais da empresa Usaflex e na maioria
(90,8%) das consumidoras o interesse em comprar ou conhecer melhor o produto é
despertado, dessa maneira 0 marketing digital exerce influéncia na deciséo de compra.

Nas entrevistas em profundidade com os gestores das ferramentas digitais utilizadas
pela empresa Usaflex, pode-se perceber que as consumidoras séo influenciadas pela marca,
pois entram em contato pedindo informagbes sobre onde encontrar o produto, pedem
sugestdes de modelos indicados para quem possui algum tipo de problema de saude, por
exemplo, joanetes. E também porque as pessoas estdo online muito mais tempo podendo
acompanhar em tempo real as postagens de langcamentos e novidades da marca. O proposito
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principal das acBes de marketing digital é influenciar na venda, mas segundo a entrevistada Y,
a empresa atende consumidoras de diversas idades com gostos diversificados, por isso a
empresa trabalha com posts diferenciados, trabalhando conceitos, qualidade de vida, questdes
institucionais, sociais, ambientais, buscando sempre uma participacdo maior do publico, ou
seja, priorizam também a interagcdo das consumidoras.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ap0s a analise dos dados obtidos, pode-se constatar que o objetivo geral foi alcancado,
0 marketing digital influencia na decisdo de compra dos calgcados femininos da marca
Usaflex.

No estudo, foi possivel identificar que as consumidoras Usaflex que mais acessam 0s
meios virtuais fazem parte da faixa etaria dos 31 aos 60 anos, ou seja, esta de acordo com 0
publico que a empresa atende (mulheres adultas).

Ao confrontar as informacfes obtidas pela pesquisa survey com as entrevistas em
profundidade, pode-se perceber que a maioria das consumidoras (78,47%) costuma acessar 0
site da empresa e 20,17%, o facebook. Nas entrevistas, pode-se confirmar que 0s canais que as
consumidoras costumam entrar em contato sdo o site e o facebook, porém nas entrevistas
ficou claro que o facebook € o principal canal de interacdo entre consumidor e cliente, ja o site
é mais utilizado quando o assunto é especifico, sendo tratado de forma individualizada através
do site pelo canal do SAC.

Quando as consumidoras acessam as paginas virtuais da empresa, a maioria deseja
buscar modelos (referéncia) (41,39%) e lancamentos (31,39%), e se a busca é satisfatoria, a
maioria (47,68%) respondeu ser parcialmente e 45,23% responderam que sim. Na opinido das
respondentes, se 0s meios virtuais utilizados pela empresa Usaflex atendem as suas
curiosidades, necessidades e expectativas relacionadas ao produto, a maioria (52,2%)
respondeu que sim, mas uma grande parcela (42,50%) respondeu que parcialmente.

Considerando os dados acima, esses fatos necessitam ser aprofundados para uma
maior compreensao sobre porque 0s consumidores estdo parcialmente satisfeitos, e em que a
empresa ndo esta atendendo as buscas de seus clientes.

O estudo apresentou algumas limitacBes quanto a coleta de dados para pesquisa
survey. Para a avaliacdo do objeto de pesquisa, foi enviado um questionario por e-mail para
8.866 consumidoras Usaflex, contatos fornecidos pela empresa. Porém, devido ao curto
periodo para a coleta dos dados e pelo fato das pessoas terem a opcdo em ndo participar,
obteve-se apenas 5,24% de retorno.

Esta pesquisa proporcionou um aprimoramento em relacdo a compreensdo da
influéncia do marketing digital na decisdo de compras dos cal¢ados Usaflex, sendo a maior
contribuicdo do estudo para a area a confirmacdo da importancia de estar presente nas redes
sociais, pois 0s achados sugerem que as consumidoras estdo online e que costumam visitar
além do site, o facebook da empresa para buscar informacdes e saciar suas curiosidades
relacionadas ao produto, visando obter retorno de forma mais célere influenciando nas
decisbes de compra. Além disso, os dados levantados demonstram que ndo ha como passar
despercebido pelas mudancas de comportamento das consumidoras em relacdo aos meios
virtuais, sendo necessario dispensar maior atengdo a esta realidade.

Os dados obtidos, nesta pesquisa, podem contribuir para futuros estudos, sendo
aconselhavel a realizacdo de outras pesquisas para aprofundar algumas questdes que nao
ficaram esclarecidas, como foi citado logo acima. As consumidoras, a0 acessarem 0s canais
virtuais, buscam, primeiramente, modelos especificos e lancamentos e suas buscas sdo
parcialmente satisfatorias, sendo assim, sugere-se um estudo mais aprofundado sobre como
estd sendo utilizada a ferramenta do site e qual a opinido das consumidoras em relagéo a esta
ferramenta.

14



XV MOSTRA DE INICIAGAO CIENTIFICA,

POS-GRADUACAO, PESQUISA E EXTENSAO
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO - UCS

Sugere-se também a realizacdo de novos estudos por faixa etéria para identificar o que
procuram ao acessar as ferramentas digitais para que se possam estabelecer comparativos com
outras empresas, sendo para isso necessario um periodo maior para a coleta de dados.
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