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Introducéo

A internet surgiu na década de 60 através de pesquisas militares realizadas no periodo da Guerra Fria, sendo sem
dividas uma das maiores invencfes criadas pela humanidade (RAMOS, 2015). Ao longo dos anos o avango
tecnolégico culminou no aprimoramento da internet, que se tornou um dos maiores meios de propagacdo de
informag&o do mundo, se transformando em uma ferramenta essencial na vida da sociedade.

Com o aumento da proporcdo de usuarios que a internet recebeu ao longo dos anos, €la passou a ser um meio para
insercdo de estratégias de marketing. As organizagGes passaram a utilizar ferramenta para divulgac@o de seus
produtos ou servicos, com o intuito de obter maior interatividade com seus clientes, tendo em vista a capacidade de
alcancar com maior eficiéncia os clientes potenciais (TEIXEIRA, et al., 2013).

O avanco tecnoldgico tornou essencial a utilizacdo de processos estratégicos compativeis com a nova realidade da
sociedade, para que as necessidades e desgjos dos consumidores fossem supridos. Com isso surge o conceito de
marketing digital, que corresponde as agdes de marketing associadas a internet. “Quando o marketing comegou a
utilizar ainternet como um de seus canais de venda, informagado e conteido, seu poder de expansdo se tornou ilimitado.
Desse modo foi possivel obter um acance muito maior de provaveis consumidores, ndo mais localizados apenas em
certaregido” (COSTA et dl., 2015, p.2).

O marketing digital é focado nas agOes e estratégias por meio da internet, visando facilitar tanto a venda quanto a
compra de um produto ou servigo. De acordo com Oliveira (2000, p.18) “o Web Marketing ou Marketing Digital,

refere-se a toda concentragéo de esforcos no sentido de adaptar e desenvolver estratégias de marketing no ambiente web
". Devido a grande concentracdo de usuarios na internet, as empresas passaram a Uutilizar propagandas virtuais para
alcancar cada vez mais clientes. Diante dessa explanagdo, a questéo problema norteadora dessa pesquisa € qual o grau

de receptividade dos académicos da graduacdo do Instituto Federal do Norte de Minas Gerais — Campus Pirapora dos
formatos de propagandas vei cul ados nas redes sociais?

O objetivo geral dessa pesquisa € investigar se existe nos académicos da graduagcdo do IFNMG — Campus Pirapora,
uma aceitacdo e adeséo aos produtos e servigos veiculados em nas redes sociais. Para tanto definiu-se como objetivos
especificos: @) investigar quais tém sido as influéncias do marketing digital sobre a propaganda; e b) verificar o nivel
de demandados produtos divulgados através das propagandas nas redes sociais.

Devido cada vez mais pessoas utilizarem constantemente as redes sociais, vérias pesquisas foram elaboradas com o
proposito de demonstrar a percepgéo dos consumidores e o diferente impacto que a propaganda causa em cada usuario.
Tendo em vista os gostos particulares de cada individuo, a justificativa dessa pesquisa se da pela necessidade de
apontar a percepcao dos consumidores quanto as aces implementadas através do marketing digital e a eficiéncia dessa
ferramenta, entre os académicos do IFNMG - Campus Pirapora.

Para Kotler e Armstrong (2012) a internet trouxe uma nova visdo aos profissionais de marketing, mostrando a eles uma
maneira de criar valores e construir relacionamentos com os clientes. Atualmente quase todas as empresas tradicionais
abriram seus proprios canais de comunicagdo e vendas online, tornando-se concorrentes mistos, ou sgja, fisico e virtual .
Com isso as empresas aderiram as propagandas digitais, que € uma maneira de fazer da internet um cana de
disseminacdo das campanhas de publicidade e propaganda de um determinado publico ou servico, usando todos os
recursos digitais (MACEDO, 2009).

Com a constante evolucéo da internet surgiram as redes socials, ferramenta que agregou ainda mais valor as empresas,
pois permite a criagdo de paginas empresariais para a divulgacéo de produtos e servicos. Segundo Silva (2011), esse
fato possibilitou que os usuarios ndo apenas divulgassem alguma informacdo que julgassem relevante, mas também
possibilitou as empresas criarem suas propagandas para a divulgacdo. As redes sociais permitem a reproducdo de
diversos formatos de propaganda como videos, texto, imagem, texto e imagem etc, aém de permitir o
compartilhamento de propagandas e promocdes, criacdo de paginas das marcas entre outras ferramentas
disponibilizadas (RAMOS, 2015).
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Cintra (2010) assegura que 0 publico que usa a internet ndo compra os produtos ou servicos pelo modo classico de
persuasdo do cliente, mas sim é influenciado a comprar algo com base em informagdes objetivas. Essas informacdes
podem ser desde as especificactes do produto até mesmo a opinido de outra pessoa. Sendo assim ha a necessidade de
conhecer quais 0os métodos que realmente surtem efeitos no mercado consumidor.

Material e métodos

Essa pesquisa caracteriza-se como quantitativa, que conforme Richardson (1999) é definida pelo emprego da
guantificagéo, tanto nas categorias de coleta de informacgdes quanto na andlise delas por meio de técnicas estatisticas.
Os sujeitos da presente pesquisa sdo os discentes dos Cursos de Bacharelados em Administragdo, Sistemas de
Informac&o e Engenharia Civil, que so as graduacdes ofertadas pelo IFNM G — Campus Pirapora no momento.

Para a realizag@o dessa investigag@o utilizou-se como ferramenta para coleta de dados o questionério eletrénico, que
segundo Amaro (2005) € um instrumento que tem como objetivo recolher dados através da inquisicdo de um grupo
representativo da populacdo em estudo, disponibilizando uma série de questdes que abrangem o tema estudado pelos
investigadores, ndo havendo interagdo direta entre estes e os inquiridos. No desenvolvimento desse trabalho o
questionario composto por onze questdes foi enviado aos e-mails dos alunos. Foi possivel obter 98 questionarios
respondidos, sendo 73 (75%) por alunos do curso de Bacharelado em Administracdo, 11 (11%) de Sistema de
Informacéo e 14(14%) do curso de Engenharia Civil.

Apbs a coleta dos dados, efetuou-se a tabulacdo das informagbes com o apoio do programa Microsoft Office Excel, a
fim de possibilitar melhor visualizacgo e analise dos dados obtidos na pesguisa.

Resultados e discussao

Com base nos dados coletados pode-se identificar informactes a respeito do perfil dos entrevistados, sendo que dos 98

entrevistados 41% sdo do sexo masculino, enquanto que 59% corresponderam ao sexo feminino. Em relacdo a faixa
etéria, 47% se encontram com idade entre 18 e 23 anos, 27% na faixa de 24 a 29 anos, 15% entre 30 e 35 anos e 0
restante acima de 36 anos correspondendo a 11% dos entrevistados. Para melhor identificacdo do perfil desses sujeitos
foi questionado se no momento exercem alguma atividade remunerada, e 71% responderam que sim, enquanto 29%
responderam que ndo se encontram trabalhando no momento.

Os participantes quando questionados acerca das redes sociais que fazem parte responderam o seguinte: 76% afirmam
fazer parte do Facebook, 73% acompanham os contelidos postados no Youtube, 63% tem conta no Instagram e 14%
tem perfil no Twitter. No entanto, outros 45% responderam que utilizam outras redes sociais, porém ndo as
especificaram. Destaca-se que cada respondente podia sinalizar mais de uma op¢do nesse quesito. Esses dados
demonstram a adesdo significativa as redes sociais como um dos principais meios de interagdo dos académicos do
IFNMG — Campus Pirapora.

Quanto as finalidades da adesdo dos respondentes as respectivas redes sociais. 91% afirmam usa-las para fins de
entretenimento, 31% para fazer publicagdes pessoais no perfil ou grupos de compras e vendas locais, 31% divulgam
produtos das empresas onde trabalham, 29% utilizam para obter informages sobre promogdes e ofertas em geral, 21%
usam com a finalidade de receber informagdes e realizar compras, 26% asseguram utilizar para fazer amigos. Nesse
guesito também era permitido marcar mais de uma alternativa. Nota-se que € preciso haver um esforco das empresas
para conseguir atrair a atencdo desses usuarios que fazem das redes sociais um espaco de entretenimento apenas, e esse
acesso Ndo se converte em uma agéo de compras.

Sobre qual estilo de propaganda que mais chama a atenc@o nas redes sociais, as propagandas de texto e imagem
obtiveram o percentual de 54%, as de imagem tiveram 27%, e as de video 19%, sendo que a opgéo de propagandas
apenas com texto ndo foi escolhida. Esse aspecto é importante para as empresas entenderem quais os formatos de
propaganda tem maior aceitacdo entre os usuarios das redes sociais e assim desenvolverem estratégias que consigam
alcangar o maior nimero possivel de clientes.
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Em relacdo a concretizacdo da compra em funcéo da visualizacdo de alguma propaganda nas redes sociais, 72% dos
respondentes afirma que ja realizaram uma compra devido a uma propaganda nas redes sociais, fato este que demonstra
gue a propaganda no ambiente virtual propicia as empresas captacdo de novos clientes. Enquanto o restante, 28%
asseguram que nunca efetuou compras em funcgéo das propagandas nas redes sociais.

Os respondentes que ja realizaram compras, impulsionados pelas propagandas nas redes sociais foram indagados a
respeito do habito de ler os comentarios e avaliagdes dos consumidores antes da realizacdo da compra: 85% afirmam
gue léem os comentarios e avaliagdes antes da compra, e 15% responderam que |éem as vezes, sendo que a opgéo de
ndo ter o habito de ler ndo foi escolhida. Esse fato demonstra que essas avaliagdes disponibilizadas por outros clientes
tém influéncia sobre o consumidor, conforme revela Cintra (2010).

Indagou-se ainda aos respondentes sobre o valor que costumam gastar anualmente em compras pela internet: 39%
gastam até R$300,00 por ano, 20% tem um gasto anual entre R$300,00 a R$600,00,11% assinalaram entre R$600,00 a
R$900,00, enquanto que 30% afirmaram que gastam acima de R$900,00 em compras pela internet durante o ano.
Percebe-se que compras sdo feitas, mas os valores investidos sdo relativamente baixos. No entanto cabe ressaltar que
s80 estudantes que muitas vezes possuem um poder aguisitivo menor ou ainda ndo estéo trabalhando.

Os participantes foram questionados também em relagdo as categorias de produtos que tém o hébito de comprar pela
internet, para tanto as respostas foram: 82% eletrénicos, 66% roupas e calcados, 33% eletrodomésticos e utilidades
domésticas, 28% moveis, 21% brinquedos, 16% cama, mesa e banho, 21% acessorios para carros e motos, 15%material
escolar, 12% remédios e 3% alimentos. Destaca-se que havia a opgéo de marcar mais de uma resposta neste quesito.
Nota-se haver uma variedade de produtos adquiridos pela internet demonstrando que cada vez mais a resisténcia pelas
compras online vem sendo vencida.

Consideragdesfinais

Conclui-se que o grau de adesdo as redes sociais pelos académicos do Instituto Federal do Norte de Minas Gerais —
Campus Pirapora é alto, porém nota-se que uma rede sobressai a outra, de maneira geral os académicos afirmam fazer
parte de uma ou mais redes sociais. Percebe-se que ha uma receptividade significativa pelas propagandas de texto e
imagem. Os dados obtidos apontam que as propagandas veiculadas nas redes tém influéncia sobre os alunos que
mostraram adesdo a véarias categorias de produtos, impulsionados pelas propagandas expostas em suas redes. As
informacfes obtidas mostram também que os académicos sdo influenciados pelos comentarios e avaliagdes dos
produtos antes da realizacdo da compra. Entende-se que o marketing digital revolucionou a propaganda na sua
esséncia, sendo assim a pesquisa cumpriu com o0 seu proposito, no entanto o assunto ainda ndo se esgotou, sugere-se
gue outras pesquisas a cerca dessa teméti ca continue sendo realizadas.
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