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RESUMO

O presente trabalho aborda o Marketing Digital: Influéncia das Redes Sociais na tomada de
Decisdo de Compra dos Consumidores. Em Angola hoje nota-se um aumento consideravel dos
usuarios de redes sociais, 0 que leva as empresas a investirem mais recursos para obterem
vantagem competitiva. O Marketing passou por um grande processo de mudanca ao longo dos anos,
especialmente com o surgimento das midias sociais, a grande migracao dos clientes para as plataformas
digitais fez com que as empresas investissem cada vez mais nesse sector. O Marketing Digital surgiu,
portanto, para trazer grandes mudangas, no comportamento do consumidor, o presente estudo trata se
de um estudo de caso que busca compreender como essa ferramenta impacta o consumidor do
Hipermercado Kero, como esse publico em questdo tem reagido as estratégias de Marketing Digital
aplicadas pela empresa.

No mundo empresarial actual o marketing digital feito nas plataformas digitais como as redes
sociais, influéncia os consumidores na tomada de decisdo de compra através da divulgacao por
parte das empresas dos produtos, servicos, precos, promogdes, formas de pagamento e outras
formas de publicitar e promover os produtos. As decisdes de escolha dos consumidores, séo
determinados pela publicidade e propaganda existente nas referidas plataformas digitais. Como
metodologia de pesquisa foi realizada a pesquisa bibliografica, a pesquisa mista entre a
qualitativa e quantitativa, a pesquisa foi de tipo exploratoria, com a utilizacdo de questionarios
para 0 caso de estudo. Pode-se compreender que a influéncia das Redes Sociais como o
Facebook, X, Instagram, Youtube e outras plataformas digitais existentes, na Decisdo de
Compra dos Consumidores € positiva. por aumentar os resultados operacionais das empresas.
O resultados do presente trabalho revelam que as publicaces feitas nas redes sociais serviram

como Factor influente na Decisdo de Compra dos Consumidores do Hipermercado Kero.

Palavras-chave: Marketing digital, Redes sociais, Deciséo de Compra.



ABSTRACT

This work addresses Digital Marketing: Influence of Social Networks on Consumers'
Purchasing Decisions. In Angola today there is a considerable increase in social media users,
which leads companies to invest more resources to obtain a competitive advantage. Marketing
has undergone a major process of change over the years, especially with the emergence of social
media, the large migration of customers to digital platforms has led companies to invest more
and more in this sector. Digital Marketing emerged, therefore, bringing major changes in
consumer behavior, this study is a case study that seeks to understand how this tool impacts
consumers in the municipality of Hypermarket Kero, how this public in question has reacted to
the strategies of Digital Marketing applied by enterprise.

In today's business world, digital marketing carried out on digital platforms such as social
networks influences consumers in making purchasing decisions through companies' disclosure
of products, services, prices, promotions, payment methods and other forms of advertising and
promote the products. Consumers' choice decisions are determined by advertising and
advertisements on these digital platforms. As a research methodology, bibliographical research
was carried out, mixed research between qualitative and quantitative, the research was
exploratory, using questionnaires for the case study. It can be understood that the influence of
Social Networks such as Facebook, X, Instagram, Youtube and other existing digital platforms
on Consumers' Purchasing Decisions is positive. for increasing companies’ operational results.
The results of this work reveal that publications made on social networks served as an

influential factor in the Purchase Decision of Kero Hypermarket Consumers.

Keywords: Digital Marketing, Social Networks, Purchase Decision.
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CAPITULO I - INTRODUGAO

A presente dissertagdo tem como tema o Marketing Digital: Influéncia das Redes Sociais na
Tomada de Decisdo de Compra dos Consumidores. Nos dias de hoje empresas angolanas
atravessam um periodo de transformacdes sociais, econdmicas, politicas e culturais, que
resultam na criagdo ou utilizacdo de novos meios de comunicacgdo, ndo s6 os tradicionais
(como Jornais, Radios ou canais televisivos), como também o uso do Marketing Digital e
das Redes Sociais (destacando-se o Facebook, Instagram, whatssap, entre outras).

Em Angola é notério a importancia do Marketing Digital e do uso das Redes Sociais para
fidelizagcdo dos consumidores as empresas € as marcas, nasce assim uma nova oportunidade
de negdcio criada por meio da Internet, o que tornou possivel influenciar as decisfes dos
consumidores na escolha das empresas e dos produtos no momento de compra de um bem,
servigo ou produto.

Importa destacar o pensamento de Pinto (2023) no qual autor afirma que em Angola muitas
empresas, lancaram-se neste novo segmento atraidas pelo baixo investimento e grande
demanda, e passaram a ofertar os seus produtos e servigos por meio das redes sociais, usando
0 markting digital e o comércio electronico, para atrair novos consumidores, fidelizar os
consumidores existentes, bem como, actualizar-se em relacdo as tendéncias do mercado
nacional e mundial, mantendo-se preparadas para identificar oportunidades e assumir riscos
do uso das redes sociais e do marketing digital com vista a propiciar o cresciemnto e
desenvolvimento da empresa e ajudar a decisdo dos consumidores na compra dos bens,
servigos ou produtos das empresas.

Deste modo, percebe-se que hoje em dia em Angola, com o crescimento das redes sociais,
as empresas dos mais variados sectores perceberam o potencial dessas ferramentas e do
comércio electronico e foram, de certo modo, obrigadas a inserir-se nesse contexto digital
cada vez mais dindmico. Assim sendo, muitas empresas como o Grupo Zahara que detém o
Hipermercado Kero criaram condi¢Ges para captar novos consumidores e fidelizar os
existentes, através do uso do Markting Digital e as Redes Sociais como o Faceboock,
Instagram, Whatssap e outros, para divulgar os seus produtos, precos, promocgoes, sua
missao, valores, principios que caracterizam a empresa, com vista a influenciar os
consumidores e criar um relacionamento mais forte com os seus clientes/cosumidores e
manté-los constantemente informados sobre langamentos e novidades dos seus produtos e/ou

servicos através dos seus perfis nas mais diversas redes sociais.



Sendo assim, a evolugdo do mercado angolano sofreu vérias alteragdes em funcdo da
conjuntuta societal de Angola, marcou a exposi¢do da economia angolana as condicdes
competitivas do mercado internacional decorrentes da globalizacdo, da revolucdo da
tecnoldgia de informacdo, comunicacdo e internet, que incentivam as mudancas nas
empresas nos Ultimos anos, provocando um esforgo de adaptacdo para as mesmas, seja em
suas estruturas, suas estratégias ou na implantacéo de programas de qualidade e de melhoria
continua de seus processos de captacao e fidelizacdo dos consumidores.

Um factor também decisivo no uso do marketing digital nas redes sociais e que se tem
intensificado é a constante elevacao do nivel de exigéncia dos clientes/consumidores, o0 que
exige das empresas grande sentido estratégico na melhoria e diferenciagéo dos seus servigos
e produtos, melhoria na qualidade de atendimento e na qualidade dos produtos e servicos,
pois a medida que os produtos e servicos comercializados nao diferem dos ofertados pela
concorréncia, o atendimento e a qualidade do servigo/produto assumem a condi¢do de uma
vantagem competitiva-chave e para tal o marketing digital é fundamental.

Segundo a American Marketing Association (2024) define-se marketing como uma
actividade que engloba um conjunto de instituicbes e processos que serve para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade
em geral. De acordo com a referida Associacdo, o marketing digital € a maneira mais
moderna de fazer-se o marketing, através das redes sociais, como o Instagram, Facebook ou
sites, com custos reduzidos o marketing digital se tornou-se indispensavel para as empresas
pela popularizacdo do uso da internet, ja que esta cresce a cada dia.

O Hipermercado Kero, detido pelo Grupo Empresarial Zahara, empresa de capital angolano,
tem sido lider no ramo do uso da internet, redes sociais e marketing digital para promover
0s seus bens, produtos e servicos, com vista influenciar a Tomada de Decisdo de Compra
dos Consumidores atraves da adopcao de tecnologias de informacéo, comunicacdo e internet
que tém revolucionado a maneira como as empresas operam.

A utilizacdo crescente da internet representa uma das mudancgas mais significativas da era
digital e consequentemente o surgimento do comércio electronico como ferramenta
potencial de negdcios inovadores. Ainda que favoreca a competitividade nos negocios e
possibilite as transac¢des comerciais entre empresas e consumidores finais resultando em

beneficio tanto para a propria empresa quanto para os clientes/consumidores.



Nesta perspectiva, 0 markting digital usado nas redes sociais € um diferencial competitivo
para influenciar a tomada de decisdo de compra dos consumidores do Hipermercado Kero,
através da informacao disponivel de varias formas, os consumidores acabam por decidir
entre as opcOes de compra, aquelas que mais directamente tém um impacto positivo na sua
percepcdo sobre a qualidade do bem, servico ou produto, bem como, a relacdo entre a
qualidade e o preco. Portanto, esta dissertagédo tem como objectivo verificar a eficiéncia e 0
impacto do marketing digital nas redes sociais na tomada de decisdes dos consumidores do
Hipermercado Kero na Provincia da Luanda.

Segundo o Market Intelligence Research/Angola (2023), diariamente, o consumidor
encontra-se em contacto com os mais variados factores que o influenciam na escolha de
determinado produto ou servico. Estudos revelam a importancia de factores como a cultura,
economia, classe social e religido, visivelmente importantes quando tratando-se do acto
decisivo da compra, que faz com que o consumidor reconheca a necessidade ou desejo de
aquisicao de determinado produto.

Para a referida instituicdo, a tendéncia dos consumidores em Angola é de ser mais exigente,
pelo que esperam das empresas maior proximidade com os clientes com a criacdo de
processos de marketing digital que aproximem os consumidores as empresas/marcas, E o
marketing digital nas redes sociais pode influenciar de forma diferenciada, sendo
fundamental na decisdo de compra do consumidor, utilizando-se de veiculos de
comunicacdo, persuadindo e instigando o desejo de compra, por influéncia de promocdes,
propagandas, meios de comunicacgdo, entre outras. Tal como afirma David (2023), o
marketing digital tem como objectivo de promover alguma ideia, principio, produto, marca,
doutrina, causa ou pratica. Para isso, ela apela para recursos psicoldgicos, apela as emocdes,
opinides e sentimentos, e motiva a ac¢do a partir deles.

Por outro lado, no que concerne a problematica do tema, e considerando que existem
empresas em Angola de menor dimensdo, as designadas de PMEs (pequenas e médias
empresas) geralmente ndo tém condicGes estratégicas nem economicas para manter um
gestor de marketing digital ou de medias sociais, especializado para gerir essa area tdo
estratégica e indispensavel para o posicionalmento empresarial nos dias actuais, gestdo essa
que muitas vezes é feita pelo proprio dono da empresa. No entanto, actuar nessa area e ter
uma presenga massiva nas redes sociais, mesmo com um investimento menor que as grandes

empresas, é sempre um desafio a enfrentar.



Outra problemaética esta relacionada com o facto de muitas empresas angolanas ainda nao
tém consciéncia da importancia do markting digital e das redes sociais nas promogao dos
seus bens, servicos e produtos, bem como, na influéncia na tomada de decisGes de compra
do consumidores, algumas empresas nacionais nao percebem que no momento em que uma
empresa investe em marketing digital, ela esta a promover a sua marca, pois estara a expor
a sua imagem para 0 mundo por meio da internet. Ainda h4 empresas hoje que néo
perceberam o0s beneficios que a exposicdo nas redes sociais proporciona, como a
oportunidade de melhorar a prestacao da qualidade dos servicos ou produtos.

Assim sendo, as empresas que ndo aplicam o processo de planeamento de marketing digital
nas redes sociais tendem a ser menos assertivas quanto a suas decisoes, pois falta-lhes
informacdes, diagnosticos e resultados para alinhar e tracar os seus objestivos e metas e
dificilmente conseguem influenciar a tomada de decisdo de compra dos consumidores. Nesse
contexto o presente trabalho pretende responder a seguinte questdo: De que forma o
Marketing Digital nas Redes Sociais influéncia na Tomada de Decisédo de Compra dos
Consumidores do Hipermercado Kero?

Como hipoteses a gestdo da investigacao, apresentanos as seguintes:

H1 - As publicacdes feitas nas redes sociais serviram como Factor influente na Deciséo de
Compra dos Consumidores do Hipermercado Kero;

H2 - A prética de marketing digital na divulgacdo dos pregos, promocdes, produtos, formas
de pagamento acessiveis despertou maior interesse dos usuarios das redes e seguidores das
paginas do Hipermercado Kero (consumidores/lientes);

H3 - Indicacdes de amigos ou por parte de pessoas conhecidas influenciam positivamente
na decisdo de compra dos consumidores.

H4 - O marketing digital praticado pelo Hipermercado Kero é fundamental na fidelizacao e
no processo de tomada de decisdo de compra dos consumidores/clientes.

1.1. Importancia do Tema

As redes sociais tém sido relevantes para as empresas, e 0 marketing digital é utilizado como
ferramento de publicidade, propoganda e marketing no ambito do comércio electrénico.
Tudo isso sé é possivel tendo em vista a quantidade de pessoas que buscam informagdes na
internet (espacgo caracterizado por disponibiliza-las em maiores quantidades e transparéncia).
A literatura ¢ unanime que, um dos grandes beneficios do marketing online (digital) é que
por meio da internet h4& uma maior oferta de produtos e servicos, podendo o consumidor

adquiri-los quando e onde quiser, e muitas das vezes com o custo reduzido.



A presente pesquisa é relevante pois, na realidade, demonstra o impacto das redes sociais e
do uso do marketing digital na tomada de decisdo dos consumidores do Hipermercado Kero,
no qual percebe-se que a empresa usa 0 marketing digital nas redes sociais como ferramentas
fundamentais para publicitar os seus bens, servigos e produtos, bem como, facilitar e
influenciar a tomada de decisdes dos consumidores a comprarem com comodidade, conforto
e a flexibilidade de acesso aos produtos e servigos, com direito a entrega dos mesmos ao
domicilio, produtos cada vez mais procurados pelo pablico-alvo, por ndo existirem fronteiras
fisicas na internet, e pela facilidade que ela proporciona para uma empresa divulgar os seus
produtos e estreitar o relacionamento com o seu publico.

Esta dissertagéo justifica-se, uma vez que permite demostrar como as empresas influenciam
a tomada de decis¢do de compra dos comsumidores, através de ferramentas de markting
digital que possibilitam melhorar a imagem da empresa e obter notoriedade e
reconhecimento da marca a nivel nacional ou mundialmente, e aproximar os bens, servigos
e produtos aos consumidores. A presente diseertagdo justifica-se no actual periodo, onde as
empresas devem-se enquadrar as transformacoées do perfil do consumidor visando encontrar
meios de atrair potenciais clientes por meio das redes sociais, agregando assim valor a
empresa e melhorar as suas estratégias.

Desta forma esta pesquisa visa demonstrar como as redes sociais e 0 marketing digital tém
contribuido para o desempenho dos negdcios do Hipermercado Kero, bem como estas
incorporam as plataformas sociais em suas ferramentas de marketing para, reduzir seus
custos, expandir as suas marcas na participacdo no mercado, no fortalecimento das relagdes
com clientes e a concorréncia , entre outros beneficios.

Para o sector académico e cientifico, o presente trabalho visa contribuir com mais uma obra
servindo de uma fonte para futuras pesquisas sobre 0 assunto, e uma riqueza para a biblioteca
da instituig&o.

1.2. Objectivos do estudo

1.2.1. Objectivo geral

Para alcancar o proposito da presente pesquisa, definiu-se como objectivo geral o seguinte:
Compreender a Influéncia das Redes Sociais e do Marketing Digital na Tomada de Decisao
de Compra dos Consumidores do Hipermercado Kero na Provincia de Luanda.

1.2.2. Objectivos especificos

Para fazer face ao objectivo geral, tracaram-se 0s seguintes objectivos especificos:



e Apresentar as estratégias de marketing digital para as redes sociais na tomada de decisao
de compra dos consumidores do Hipermercado Kero;

e Auvaliar se as informac6es disponiveis nas redes sociais sdo de grande relevancia para 0s
consumidores no que concerna a tomade de decisédo de compra;

¢ Identificar as ferramentas de marketing digital nas rede sociais que possuem maior poder
de influéncia a toamda de decisdo de compra dos consumidores do Hipermercado Kero.

1.3. Estrutura de Realizacéo

O presente trabalho foi estruturado da seguinte forma:

¢ Introducdo: apds a introducdo ao tema,bem como o problema da pesquisa, importancia
do tema, definiram-se os objetivos do estudo.

¢ Revisdo da literatura: Sdo apresentados os assuntos basilares da dissertacdo, os quais sao:
conceitos de Marketing, marketing digital, redes sociais, fatores chaves do sucesso;
Origem do Marketing; Evolugdo do Conceito de Marketing; Objectivos do marketing;
Importancia do Marketing; Tipos de Marketing; Elementos das redes sociais e Medias
sociais, internet etc.

¢ Metodologia: estd composta pelos procedimentos metodoldgicos que sdo as diretrizes que
orientam a construcdo de toda a dissertacdo. Foram apresentados os instrumentos e
técnicas de recolha e anélise dos dados.

e Estudo Empirico: apresenta o estudo de caso e apresentacdo dos resultados.

¢ Resultados e discusséo dos resultados.

e Seguidamente temos a conclusao, sugestdes, 0s anexos e apéndices respetivamente.



CAPITULO Il - REVISAO DA LITERATURA

2.1. Conceito de Marketing
De acordo com Samara (2022) o marketing é o conjunto de actividades humanas que buscam
atender aos desejos e as necessidades dos consumidores por meio de um processo de troca,
usando ferramentas como promocdo de vendas, propaganda, pesquisa de marketing,
logistica, entre outras, tudo com muita criatividade, imaginacdo e emocao.
Conforme Felton (2001) marketing é uma filosofia empresarial que consiste na integracéo e
coordenacdo de todas as func¢des de marketing, as quais, por sua vez, estdo ligadas a outras
funcBes da empresa, com o objectivo basico de obter o maximo lucro a longo prazo.
Etzel (2023) diz que o conceito de marketing enfatiza a orientacéo ao cliente e a coordenacéo
das actividades de marketing para se alcancar os objectivos de desempenho da empresa.
Segundo o autor o Marketing é uma orientacdo organizativa da gestdo, que, atraves do
conhecimento cientifico do mercado e das necessidades, desejos e valores do cliente, permite
a instituicdo dar satisfacdo ao seu cliente, e receber, em retorno, do seu mercado, a
possibilidade de realizar os seus objectivos, definidos a partir do proprio mercado.
Ja para Kotker (2020) o conceito de marketing esta na orientacdo deadministracao que visa
proporcionar a satisfacdo do cliente e bem-estar do consumidora longo prazo, como forma
de satisfazer os objectivos e as responsabilidades daorganizacdo. Para o autor o conceito de
marketingsignifica uma organizagéo dirigir todos 0s seus esfor¢os no sentido de satisfazer
seusclientes e obter lucro.
Sobre este assunto, e de acordo com o pensmaneto de Kotker (2020, p.21) o autor afirma
que:
O Marketing € um processo gerencial através do qual individuos ou empresas,
obtém aquilo que desejam e de que necessitam, através da promocao dos seus
produtos e valores, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos
consumidores d mercados alvos. O marketing visa atender as necessidades de
forma rentavel, encontrar desejos e satisfazé-los e respeitar e fidelizar o
consumidor.
Para Fonseca (2022, p.5), “marketing € simplesmente a intencdo de atender e entender o
mercado”. Ou seja, o papel fundamental do marketing ¢ conhecer e suprir as necessidades
de seus consumidores ou publico-alvo. O marketing é a actividade humana dirigida para a

satisfacdo das necessidades e desejos, através dos processos de troca.



Segundo Kotler (2020, p. 27) “a definicdo de marketing estd baseada em conceitos centrais

que podem ser visualizados da seguinte forma™:

Figura n® 1 — Conceitos centrais de marketing
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Fonte: Kotler, 2020.

Para Kotler (2020, p.30), “marketing ¢ o processo de planejar e executar a concepgao, a
determinacdo de preco, a promogdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar
negociagdes que satisfagam metas individuais e organizacionais”.

Deste modo, importa citar o pensamento de Menezes (2022) no qual o autor afirma que o
termo marketing tem sido definido de varias maneiras pelos mais diversos autores ao longo
dos anos. Isso possibilita encontrar uma série de conceitos formais de marketing, alguns
correctos, outros nem tanto. Porém, muitas pessoas confundem o marketing com a
propaganda. Marketing e propaganda ndo sdo a mesma coisa.

Segundo o autor a propaganda € a parte mais visivel do marketing, o que faz com que o senso
comum associe marketing a propaganda. Ou seja, 0 processo de comunicagdo com o0
consumidor, do qual a propaganda é um elemento significativo, faz parte do marketing, mas
ndo € o marketing. Outra confusdo bastante comum é achar que marketing e vendas sdo a
mesma coisa. Assim como a propaganda, a venda é um elemento significativo do marketing,
porém vale lembrar que o0 marketing actua antes, durante e depois do processo de venda. Ou
seja, a venda é apenas um momento do marketing e ndo o marketing em si (Menezes, 2022).
De acordo com a perspectiva de Keller & Machado (2022) a palavra “market” em portugués
significa mercado ¢ o “ing” ¢ o gerundio da lingua inglesa e indica ac¢do continuada.

Portanto, de maneira simples, pode-se dizer que marketing significa actuar no mercado.



Deste modo, importa destacar a ideia da American Marketing Association (2024) que afirma
que o marketing é o processo de planeamento e execucdo da concepcdo, precificacéo,
promocao e distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfacam individuos
e objectivos organizacionais.

De forma diferente, a British Chartered Institute of Marketing (2024) define marketing como
“o processo de gerenciamento responsavel por identificar, antecipar e satisfazer as
exigéncias dos clientes, de forma lucrativa, a fim de atender aos objectivos organizacionais”.
Segundo esse conceito, 0 marketing é o processo administrativo de identificacéo e satisfacdo
das necessidades dos consumidores, de maneira a satisfazer também o0s objectivos das
instituicdes. O conceito é, portanto, uma versdo ampliada do conceito anterior, pois se refere
também a satisfacdo da organizacao.

Cunha (2020), argumenta que, o conceito contemporaneo de marketing engloba a construcao
de um satisfatério relacionamento a longo prazo do tipo Win-Win no qual individuos e
grupos obtém aquilo que desejam e necessitam. O marketing se originou para atender as
necessidades de mercado, mas ndo estd limitado aos bens de consumo. E também
amplamente usado para "vender" ideias e programas sociais.

De acordo com o Aaker (2021, p.67), “Marketing é o processo usado para determinar que
produtos ou servigos possam interessar aos consumidores, assim como a estratégia que foi
utilizada nas vendas, comunicagdes e no desenvolvimento do negédcio”.

No ponto de vista de Kottler (2020), a utilizacdo das estratégias de marketing empresarial
para vendas, comegaram a ser praticadas com frequéncia, desde a década de 90. A Forca de
Vendas é o principal elo entre o Cliente e a organizacéo, logo se justifica a sua importancia.
A eficacia da Forca de Vendas desempenha, quase sempre, um papel essencial no sucesso
ou insucesso comercial: a melhor estratégia de marketing do mundo, sabiamente concebida
no siléncio do gabinete, arrisca-se a falhar se ndo for apoiada, no terreno, por vendedores
competentes, motivados e experientes.

Sugundo Ary (2022), realca que, a finalidade do marketing € criar valor e satisfacdo no
cliente, gerando relacionamentos lucrativos para ambas as partes. As atividades de um gestor
de marketing abrangem um leque muito alargado de atividades, desde o estudo de mercado,
a definicdo de uma estratégia, publicidade, e assisténcia pos-venda. Portanto, percebe-se que,
em mercados abertos e competitivos, em que a oferta excede a procura, os clientes tém

diversas opg¢des que os satisfazem do ponto de vista da qualidade do produto.



Para Toledo (2021) o marketing é uma funcdo gerencial que busca ajustar a oferta da
organizacgdo a demandas especificas do mercado, utilizando como ferramenta um conjunto
de principios e técnicas. O autor encara o marketing como um mediador entre oferta e
demanda, uma espécie de ponte que liga quem esta ofertando a quem esta procurando.
Ainda segundo a British Chartered Institute of Marketing (2024), marketing é: uma
orientacdo da administragdo, uma filosofia, uma visdo. Essa orientagdo reconhece que a
tarefa primordial da organizacéo é satisfazer o consumidor, atendendo as suas necessidades,
levando em conta o seu bem-estar a longo prazo, respeitadas as exigéncias e limitacdes
impostas pela sociedade e atendidas as necessidades de sobrevivéncia e continuidade da
organizacao.

A luz dos varios conceitos apresentados, pode-se afirmar, portanto, que o marketing é o
processo gerencial de buscar por meio da troca a satisfacdo das necessidades dos
consumidores e obter como consequéncia a consecucdo dos objectivos da organizacdo. O
Marketing como o processo de planear e executar a concepcao, estabelecimento de precos,
promocao e distribuicao de ideias, bens e servicos, a fim de criar trocas que satisfacam metas
individuais e organizacionais. A esséncia do Marketing € o desenvolvimento de trocas em
que instituicdes e clientes participam voluntariamente de transac¢des destinadas a trazer
beneficios para ambos.

Deste modo, conclimos que o Marketing é a atencdo total ao cliente, é o respeito e a
preocupacdo constante em identificar as reais necessidades do cliente, direccionando todas
as actividades das empresas para eles, buscando explorar uma oportunidade de negécios,
sugerida a partir das necessidades dos clientes/consumnidores.

Tratando-se de uma filosofia institucional, o marketing, deve estar integrado em todas as
accOes desenvolvidas pelas empresas, para que, dessa forma, as necessidades do mercado e
dos consumidores sejam atendidas, criando formas de longo prazo no qual os clientes
possam obter aquilo que desejam. Os processos de marketing devem comecar com a
definicdo do mercado e publico-alvo, centrado nas necessidades dos consumidores.
Podemos assim afirmar que o marketing comega com as necessidades e desejos dos seres
humanos. A necessidade envolve o que realmente o ser humano precisa para sua
sobrevivéncia, necessidades estas que ja existem em sua textura biologica, e 0s desejos sdo
caréncias por satisfacOes especificas para atenderem as necessidades, sendo planeadas
conforme a individualidade de cada um, com o intuito de alcancar a sua satisfacdo. E a

demanda caracteriza-se como um desejo feito a partir do poder de compra.
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2.2. O papel do Marketing no Desenvolvimento dos Neg6cios

De acordo com a American Marketing Association (2024) o papel do marketing nos
negocios das empresas € servir de ferramenta de auxilo ao processo de gestdo estratégica do
negdcio, com vista a chegar aproximar-se mais ao cliente, a conhecer o mercado, a aumentar
a visibilidade, e posicionar a empresa no mercado, bem como, gerenciar a marca, produtos
e servicos, com o intuitp de atrair e fidelizar novos clientes e promover 0 negacio.

Para o autor, o marketing nos negdécios ¢ uma forma de comunicacdo empresarial e troca
com os clientes, ndo somente para fins comerciais, mas também para fins de optimizacéao de
lucros por meio da adequacdo da producdo e oferta de mercadorias ou servigos as
necessidades e preferéncias do consumidor, recorrendo a pesquisas de mercado, design,
campanhas publicitarias, atendimento pds-venda, etc. Entendido também como um conjunto
de accgdes, estrategicamente formuladas, que visam influenciar o puablico quanto a
determinada ideia, instituicdo, marca, pessoa, produto ou servigo (2024).

Segundo o pensamento de acordo com Kotlerr (2020), o papel do Marketing no
desenvolvimento dos negdcios é geralmente comercial e esta relacionado a promogéo das
vendas de produtos e servicos das empresas. Deste modo, e de acordo ao autor, 0 marketing
no &mbito do desenvolvimento dos negdcios tem por objecto os seguimtes propositos:

* Aumentar participa¢do do mercado.

* Elevar o conhecimento da marca e o ajuste dos clientes.

* Garantir a satisfacao dos clientes.

* Reter e criar um relacionamento duradouro com os clientes.

* Melhorar a distribui¢do e a promocdo do produto/servico.

* Fechar mais negdcios.

* Criar diferenciagdo e vantagem competitiva para a marca.

* Influéncia a Tomada de Decisdes de Compraa dos Consumidores.

Segundo Scott (2020), o papel do Marketing no desenvolvimento dos negdcios daa-se pelo
facto de existir a competictividade entre as empresas no mercado, o papel do Marketing é
tdo importante para as empresas porque visa melhorar o relacionamento, entre a empresa e
0 seu publico-alvo, clientes/consumidores, a partir de uma analise do comportamento dos
consumidores, estudar concorrentes, monitorar a marca, pesquisar tendéncias, planear
acgdes, sdo alguns dos processos que o Marketing pode fazer para desenvolver o negocio de

uma determinada empresa.
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De forma diferente, apresentamos o pensamento de Mendes (2024) no qual o autor afirma
que o Marketing por ser uma ciéncia que estuda diversos segmentos do mercado,
conmsiderado também como um processo de gestdo empresarial, que possibilita as empresas
venderem 0s seus bens, servicos e produtos de forma directa, com recurso a ferramentas de
propaganda, de publicidade, com o instuito de captar e fidelizer os consumidores as suas
marcas, produtos e servicos.

Para o autor, o marketing esta a conquistar cada vez mais espaco na gestdo empresarial por
permitir estudos aprofundados de mercado, actuando directamente na inteligéncia
estratégica e competitiva das empresas. Ele possibilita um melhor entendimento do mercado,
que pode levar ao oferecimento de produtos e servicos que atendam a necessidade dos
consumidores e fazer com que eles sintam que as suas necessidades estdo a ser atendidas.
Ao estudar o comportamento dos clientes, o marketing também se torna fundamental numa
empresa, ndo importa o tamanho que tenha, por atingir o publico de maneira eficaz e prever
a futura demanda do que se pretende vender (Mendes, 2024).

Dentre as definicbes apresentadas, concluimos que o marketing nos negécios é de extrema
importancia para as empresas, uma vez que possibilita uma maior pesquisa de mercado,
planeamento das campanhas de publicidade, analise de resultados, construcdo de uma
relacdo de fidelizagcdo com os clientes, e um maior aumento da visibilidade da empresa. O
marketing nos negocios é fundamental em qualquer empresa, tem como objectivo auxiliar
as empresas a compreender o mercado, a desenvolver e publicitar uma nova marca ou
produto, bem como, permite uma maior aproximagdo entre as empreas € 0S
clientes/consumidores, através do contacto directo, e a partir das informacdes obtidas, cria
relacionamentos, conquista clientes e, por fim, fideliza o cliente a empresa.

2.3. O Mix de Marketing e o Papel dos 4Ps do Marketing

Segundo Cardoso (2021) o mix de marketing € composto pelos 4 Ps: produto, preco, praca
e promocao, no qual o objectivo é tentar estreitar, aproximar as empresas aos consumidores,
procurando encontrar, através dessas variaveis, uma maneira de satisfazer as necessidades
dos consumidores de forma rentavel e através do gerenciamento dos 4 Ps de Marketing.
Conforme Kotler e Armstrong (2020), o Mix de Marketing pode ser definido como sendo
um conjunto de ferramentas de marketing, consjunto de tacticas controlaveis que a uma
empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alvo. O composto de
marketing é conhecido no escopo mercadoldgico como 0s 4Ps denominados por produto,

preco, praca, (ou ponto de venda) e promogcéo (do inglés product, price, place e promotion).
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De acordo com Cardoso (2021) é de total importancia para que a empresa consiga combinar
as variaveis (produto, precgo, praca ou ponto de venda e promocao) para determinar o grau
de sucesso do marketing. O marketing depende de um esforco adicional das empresas em
direccionar o produto ao consumidor, a um pre¢co vantajoso para ambos, hum mercado
competitivo, em que a promoc¢do dos bens, servicos e produtos € fundamental para a
fidelizagdo dos consumidores, e influenciar potenciais consumidores na sua tomada de
decisdo em comprar um bem, produto ou servi¢co da empresa.

Kotlerr (2021), realga que, os 4 P’s resultam da simplificacdo dos doze elementos
constituintes do marketing mix identificados por Borden e congregam todas as variaveis do
marketing mix em quatro varidveis basicas: Produto (Product), Preco (Price), Ponto de venda
(Place), e Promocéo (Promotion).

a) Produto

O produto € tudo o que se refere aos bens e servi¢os que uma empresa disponibiliza ao
mercado alvo, para atencdo, aquisi¢cdo, uso ou consumo tendo em vista a satisfacdo de
necessidades do cliente. Compreende um conjunto de beneficios, com elementos tangiveis e
intangiveis, resultando na soma da satisfacdo fisica e psicoldgica do consumidor quando
realiza uma compra. Inclui bens, servicos, ideias, pessoas, organizagdes, ou a combinacao
destes elementos (Kotlerr, 2020).

b) Preco

Segundo Morgan (2020), preco € a quantia monetaria cobrada na aquisicdo de um bem ou
servico, aquilo de que se abdica na aquisicdo de um produto, ou, em sentido mais lato, a
soma de todos os valores que os consumidores trocam pelos beneficios de ter ou usar um
bem ou servico e serve como medida de avaliacdo entre diferentes alternativas de produtos,
quer em termos do sacrificio que se faz na sua compra (0 custo monetario ou temporal), quer
como forma de inferir acerca da sua qualidade.

c¢) Ponto de Venda

No ponto de vista de Ferreira (2020), as estratégias de distribuicdo estdo voltadas para
questdes relacionadas ao local (ponto de venda) onde os consumidores podem encontrar 0s
produtos e/ou mesmo consumi-los. Questdes que podem ser: gestdo de inventario,
armazenagem, retalho, transporte e gestdo de canal, isso, para tomada de decisdes
estratégicas sobre distribuicdo de bens fisicos. Algumas dessas decisfes também serdo
aplicaveis aos elementos tangiveis do produto (mercadorias e equipamentos desportivos, por
exemplo).
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d) Promocao

Para Kotlerr (2022), dentro das estratégias de promogdo, ha um mix de promog¢do composta
por cinco elementos que sdo: Propaganda, venda pessoal, promogdo de vendas, relacfes
publicas e marketing direto. Portanto, para o autor, esses elementos que precisam ser bem
combinados de modos a que os consumidores-alvo tenham o total conhecimento sobre os
produtos e servigos oferecidos pela organizacdo e, sobretudo a forma de adquiri-los.

Para Fanani (2021), a promocao ou comunicacdo € utilizada para informar, persuadir e
lembrar os potenciais compradores de um produto, com o propdsito de influenciar a sua
opinido ou fomentar uma resposta, resultando a coordenacgéo dos esfor¢os de comunicagao
no sentido de influenciar atitudes e comportamentos.

Deste modo, concluimos que o Mix de Marketing é um conjunto de variaveis (produto,
preco, praca ou ponto de venda e promocao) controlaveis que influenciam a forma como os
consumidores respondem ao mercado e a oferta de bens, servicos e produtos pelas empresas,
e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu
produto, visando alcancar o nivel desejado de vendas junto do seu mercado-alvo.

2.4. Conceito de Marketing Digital

Segundo Cunha (2020), o marketing digital pode ser utilizado nas mais diversas areas de
actuacdo, com isso as empresas se aproveitam das redes sociais e fazem o seu marketing
publicitando os seus bens, produtos e servigos. O autor, cita os exemplos do Facebook e do
Instagram, onde as Empresas criam paginas e fazem postagem diariamente a respeito dos
seus produtos ou servicos, despertando o interesse do publico em geral ou do seu publico-
alvo.

Por outro lado Vaz (2022), argumentando sobre o marketing digital diz que, a internet surgiu
como forma de unir todo puablico em uma Unica ferramenta e trazer a liberdade de escolha
aos consumidores de forma mais directa, 0 que antes ndo havia em determinados mercados.
Assim sendo, com as midias tradicionais nao se tinha a possibilidade de interagir com as
pessoas, mas com o surgimento da internet, este cenario mudou, fazendo com que o publico
tenha esta interacao.

Para Luis Zenone (2021), com a utilizacdo de Marketing digital nas redes sociais, a
divulgacdo dos bens, produtos e servicos das empresas ficaram mais popularizadas,
consequentemente a concorréncia nos mercados aumentou, fazendo com que as empresas
estudem, contratem pessoas especializadas para que elas se destaguem das tantas outras que
existem. H& varias maneiras de se destacar, pode ser pelo preco, pelo layout do site, pelas

promocdes, pelas formas de pagamento, entre outras.
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Relativamente ao mercado criado com o crescimento da internet, Cunha (2020), afirma que
as pessoas que compram produtos ou servicos pela internet séo influenciadas directamente
por informacgdes objectivas. Essas informacfes ddo-se por meio do detalhamento das
caracteristicas do produto/ servico ou por opinides de outras pessoas.

Qualquer empresa que perspectiva crescer, tem que dar uma extrema importancia a
propaganda feita no mundo virtual. Pelo facto do grande crescimento e da eficiéncia das
redes sociais de trazerem resultados positivos, além da utilizacao desta ferramenta em fazer
com que se aproxime de seus clientes (Fanani, 2021).

No ponto de vista de Soares (2020), é fundamental que as redes sociais sejam abordadas
como um espago que crie uma relacdo de admiracdo, respeito, construindo uma relagao
saudavel entre a empresa e seus consumidores, com propositos bem definidos, com recepg¢éo
de criticas, opinides, sugestdes tratando-as com autenticidade e importancia.

De acordo com o Cunha (2020), o Marketing Digital entre todos os tipos de marketing, este
€ 0 mais mais abrangente. Porque todas as ac¢Ges de marketing realizadas no Google, no
Facebook e outras redes sociais, em aplicativos para smartphones e até por SMS (mensagens
de texto no celular) sdo determinates para o crescimento e desenvolvimeto das empresas,
bem como, para influenciar a tomada de decisdo dos potenciais consumidores e fidelizar os
existentes.

Para Bastos (2022) o marketing digital € um conjunto de ac¢Bes de comunicacdo que
as empresas podem utilizar por meio da internet, do telefone e outros meios digitais, para
assim divulgar e comercializar os seus produtos ou servi¢os, conquistando novos cliente e
melhorando a sua rede de relacionamentos. O marketing digital engloba a préatica de
promover produtos ou servicos pela utilizacdo de canais de distribuicdo eletronicos, para
entdo chegar aos consumidores rapidamente de forma relevante, personalizada e com mais
eficiéncia. Segundo o autor, 0 marketing digital traduz-se em acc¢Ges adaptadas aos meios
digitais, de forma a obter, nestes canais, a mesma eficiéncia e eficacia do marketing directo
e, simultaneamente, potencializar os efeitos do marketing tradicional. Na sua
operacionalizacdo sdo, normalmente, utilizados canais, meios e ferramentas.

Importa destacar o pensamento de Soares (2022), no qual o autor diz que o marketing digital
deve ser definido como o uso de canais digitais para promover um produto ou servigo de
uma determinada empresa. O objectivo é conectar a mepresa com o0s clientes de forma
online, j& que é o local onde eles passam mais tempo em busca de informacGes ou

entretenimento.
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Ainda no @mbito da caracterizagdo conceptual do Marketing Digital, e de e de acordo com o
pensmaneto de Rebelo (2023, p.39) o autor define o Marketing Digital como:
O marketing digital € uma pratica ampla, pelo simples facto de que existem
muitos canais online disponiveis. A postagem em redes sociais ¢ uma forma de
marketing digital, assim como o email marketing e a criagdo de um blog
coorporativo. A presenca do conteudo promocional em conjunto nestas
diferentes plataformas reflecte uma estratégia de marketing online coesa.
Para o autor, o marketing digital tornou-se uma alternativa para as empresas que querem
melhorar as suas vendas, conseguir novos clientes e expandir o alcance da sua marca e a
venda dos seus produtos e servigos. Para muitos negocios, o marketing digital possibilitou
as empresas alcancarem grandes resultados quando usadas as ferramentas certas (Rebelo,
2023).
Sendo assim, Rebelo (2023), afirma que as ferramentas de marketing digital estdo em todo
0 processo de crescimento da empresa, desde a definicdo da sua estratégia até a verificagdo
dos resultados obtidos. As ferramentas de marketing digital, vao ajudar a empresa em
alcancar os seus objectivos, optimizando 0s seus processos, como atrair novos clientes,
fidelizar os existentes, vender mais e realizar mais negécios.
Rosa (2022) diz que existem diversas ferramentas de marketing digital que permitem as
empresas criar sites, redes sociais, enviar e-mails, criar bloogs, jornais ou revistas digitais,
flyrs e tantas outras, sendo muita delas gratuitas e disponiveis no mundo virtual. Segundo a
autora, as principais ferramentas de marketing digital existentes no mundo virtual sdo (Rosa,
2022):
Planeador de palavras-chave do Google — essa ferramenta € muito importante para o
marketing digital, disponibilizada no mundo digital pela Google, permite as empresas
criarem uma variedade de conteudos digitais para divulgar os seus produtos e servigos,
permite a interac¢do com todas as redes sociais, permite a criacdo de revistas digitais, bloogs,
artigos de promocao digital, etc. Essa ferramenta é facil de usar e gratuita (Rosa, 2022).
Ubersuggest — essa ferramenta vai um pouco além do planejador de palavras-chave do
Google. Além de indicar os temas mais buscados pela sua empresa e seus consumidores, ele
também faz uma avaliagdo com 0s concorrentes, regista e apresenta informac6es sobre a
performance dos backlinks, links de outros sites que apontam para diferentes publico-alvo,
relacionando todas as publicacbes com o site e redes sociais da empresa. Essa ferramenta
apresenta uma certa complexidade e carece de um certo nivel de conhecimento no seu uso,

e esta disponivel no mundo virtual de forma gratuita (Rosa, 2022).
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Google Analytics — segundo Santos (2024) essa ferramenta permite as empresas saberem
de todos 0s usuarios que acessam o seu site, redes sociais, bloogs ou revistas digitais, faz um
verdadeiro raio-x de quem acessa as plataformas digitais da empresa, obtendo informacdes
como cidade (morada), sexo, nome, gostos, preferéncias, interesses, quais as paginas mais
acessadas e o tempo de duracdo do acesso, auxiliando assim as empresas a criarem um perfil
do publico-alvo. As empresas podem inclusive, instalar o aplicativo em smartphones e
monitorar em tempo real todos os acessos ao site, redes sociais, bloogs ou revistas digitais.
Além de estar disponivel de forma gratuita e de facil uso.

Google Ads — disponibilizado pela Google, esta ferramenta de maketinga digital permite as
empresas criarem anuncios, publicidade, publicacdes e publicitar no site, redes sociais,
bloogs ou revistas digitais, sdo anuncios e publidide que devem ser pagos a Google para que
aparecem na primeira posicdo o pesquisador da referida empresa, que os publicita. E uma
ferramenta paga, no qual a empresa deve um or¢camento de campanha para que 0S Seus
anancios sejam mostrados. Mas antes disso, é necessario selecionar o publico-alvo para
guem a campanha serd mostrada. Seu uso é muito facil e fundamental para melhorar o
alcance da empresa e suas marcas, servicos e produtos (Santos, 2024).

Facebook Ads — essa ferramenta disponivel pela Meta, permite as empresas fazerem
publicidade no Facebook e Instagram, e seu uso € parecido com o do Google Ads, ou seja
sdo anuncios, publicidade, publicacdes pagas a empresa que 0s vai publicitar nas diferentes
plataformas e as destacar no universo dos seus usuarios, através de uma seleccao do publico-
alvo, formato (stories ou feed), e pela determinacdo do tempo que a campanha durara.
Permite que as empresas tenham acesso a relatérios com a quantidade de pessoas que viram
0S Seus anuncios, publicidade, publicaces e, claro, clicaram e foram direccionados para seu
perfil na rede social ou site da empresa (Santos, 2024).

Mailchimp — de acordo com Bastos (2022) o mailchimp é uma ferramenta de marketing
digital de automacédo de marketing e e-mail, que permite as empresas entrarem em contacto
directo com o seu publico-alvo, através do envio de e-mails com as promocgGes do seu
negocio de forma a criar um relacionamento mais préximo com 0s usuarios. E uma
ferramenta muito Util para as empresas, uma vez que permite criar uma sequéncias de e-
mails de acordo com o perfil de cada usuario, de forma a persuadi-lo, por exemplo, se o
usuario abrir o primeiro e-mail ird receber um segundo e-mail da empresa, e se ndo abrir vai
receber um e-mail terceitro diferente. Tudo isso de maneira totalmente automatizada. E uma

ferramenta gratuita disponivel pela Empresa Intuit e de facil uso.
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Google Meu Negdcio — disponibilizado pela Google, esta ferramenta de maketinga digital
permite as empresas apare¢cam na pagina de busca do Google, e permite que as empresas
postem fotos do seu estabelecimento, publicidade e publicacbes dos seus produtos e servicos,
permite ainda que os usuarios deixem avaliagdes e perguntas. E uma optima forma das
empresas melhorarem o seu relacionamento com seu publico e aparecerem de graca no
Google (Bastos (2022).

Canva — é uma ferramenta de design grafico online, disponivel pela empresa Canva, que
permite as empresas criar posts, flyrs, apresentacdes, videos, publica¢bes personalizadas dos
seus produtos e servigos, com ligacdo directa a todas as plataformas digitais, como as redes
sociais, Facebook, Instagram, X, Whatssap e outras. E uma ferramente gratuita que inclui
diversas funcionalidades, como tirar o fundo de imagens, adicionar icones e textos nas
imagens, e de facil uso (Bastos, 2022).

Sendo assim, concluimos que o Marketing Digital é, na verdade, um conjunto de
estratégias muito bem desenvolvidas, fundamentadas e elaboradas para divulgar produtos e
servicos nos diversos canais de comunicacdo disponiveis na Internet. E o conjunto de
actividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o objectivo de atrair novos
negacios, criar relacionamentos e desenvolver uma identidade de marca. Além de facilitar
a comunicacao entre empresa e consumidor de maneira directa e personalizada, um outro
ponto fundamental também é a analise dos indicadores de performance (KPIs), que permitem
identificar quando uma campanha esta no caminho certo ou néo, sendo possivel realizar os
ajustes que forem necessarios.

Podemos resumir o conceito de Marketing Digital como o conjunto de estratégias utilizadas
para prospectar, atrair e converter clientes no ambiente digital. Porém, diferente do
Marketing tradicional, o digital tem a tecnologia como grande facilitadora. Assim, ele
consegue atingir todos esses objectivos de maneira mais eficiente, fazendo uso dos diversos
canais de Internet em sites, blogs, redes sociais, e-mail. O Marketing Digital ainda €
excelente para as empresas fortalecerem a marca e, consequentemente, realizar melhores
vendas.

2.4.1. A Importancia do Marketing Digital face aos Desafios Competitivos

Actuais
De acordo com o Scott (2020), o marketing digital desempenha um papel crucial no cenario
empresarial actual, sendo uma das ferramentas mais eficazes para promover produtos e

Servigos.
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Assim sendo, em um mundo cada vez mais conectado, com consumidores constantemente
online que utilizam diversas plataformas digitais, as empresas precisam adaptar suas
estratégias de comunicacdo para alcancar, influenciar, engajar e converter seu publico-alvo.
Segundo o autor, percebe-se que, além de oferecer um alcance global e acessivel, o
marketing digital permite personaliza¢do, segmentacao precisa e mensuracao de resultados
em tempo real, tornando-se essencial para empresas que buscam se destacar em um mercado
competitivo e em constante evolucéo (Scott, 2020).

No ponto de vista de Kotler (2021), o marketing digital tornou-se um pilar fundamental para

0 sucesso dos negécios na era actual. Com o avanco das tecnologias e 0 crescente uso da

internet, as empresas encontram-se diante de uma transformacéo significativa na forma

como se conectam com seus clientes e promovem seus produtos e Servigos.

Las Casas (2020), argumenta que os principais beneficios do marketing digital para os

negdcios contemporaneos sao 0s seguintes:

e Alcance Global: O marketing digital permite que empresas, independentemente de seu
tamanho ou localizacdo, alcangcarem comsuimdores em todo o mundo. Enquanto o
marketing tradicional € limitado por barreiras geograficas, o marketing digital expande
essa fronteira, permiti que empresas pequenas e médias concorram em pé de igualdade
com grandes corporagcfes. Com ferramentas como redes sociais, sites e e-commerce, as
empresas podem alcancar publicos em qualquer lugar do planeta, 24 horas por dia (Las
Casas, 2020).

e Custo-Efectividade: em comparacdo com as formas tradicionais de marketing, como
anuncios em televisdo, radio e midia impressa, 0 marketing digital oferece uma relagdo
custo-beneficio superior. Ferramentas como anuncios pagos em redes sociais, campanhas
de e-mail marketing e optimizagao para motores de busca (SEO) permitem que empresas
de todos os tamanhos facam campanhas de alto impacto com um investimento
relativamente baixo (Las Casas, 2020).

e Segmentacdo Precisa: um dos grandes diferenciais do marketing digital é a capacidade
de segmentar o publico de forma extremamente precisa. Por meio de dados coletados em
plataformas digitais, as empresas podem criar perfis detalhados de seus clientes e
direcionar campanhas a grupos especificos com base em idade, localizacdo, interesses,
comportamentos e até mesmo habitos de compra. Isso maximiza o impacto das
campanhas, garantindo que os recursos sejam alocados de maneira eficiente e atingindo

exatamente o publico-alvo desejado (Las Casas, 2020).
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e Interacdo Direta com o Cliente: as plataformas digitais proporcionam um canal de
comunicacdo directo entre empresas e clientes. Redes sociais, por exemplo, permitem que
as empresas interajam em tempo real com seu publico, respondendo a davidas, recebendo
feedback e criando uma relagcdo mais préxima e humana. Essa proximidade ndo apenas
fortalece a confianca do consumidor, mas também ajuda a construir uma comunidade em
torno da marca, onde os clientes se tornam defensores e promotores espontaneos (Las
Casas, 2020).

e Mensuracdo e Ajustes em Tempo Real: uma das maiores vantagens do marketing
digital é a possibilidade de mensurar o desempenho de campanhas em tempo real. Com
ferramentas analiticas, as empresas podem monitorar cliques, visualiza¢Ges, taxas de
conversdo e outras meétricas essenciais. 1sso permite que ajustes sejam feitos
instantaneamente, optimizando campanhas para alcancar melhores resultados. (Las
Casas, 2020).

e Construcdo de Marca: o marketing digital também desempenha um papel crucial na
construcdo e fortalecimento da marca. A presenca continua nas plataformas digitais, como
redes sociais, blogs e sites, aumenta a visibilidade da marca e a coloca em contato
frequente com o publico. Além disso, a criacdo de conteddo relevante e de qualidade
contribui para o posicionamento da empresa como autoridade em seu segmento, gerando
confianca e lealdade.

Assim sendo, percebe-se que é extremamente importante que as empresas nos dias de hoje

usem o Marketing Digital face aos desafios competitivos actuais, através da construcéo de

processos de marketing digital, com vista a influenciar directamente as decisdes de compra
dos consumidores.

2.5. A Influéncia das Redes Sociais nos Negocios

Segundo Scott (2020), a influéncia das redes sociais nos negdocios € vasta e continua a

crescer, principalmente com o eclodir da Inteligéncia Artificial (1A). As redes sociais

oferecem as empresas a capacidade de aumentar sua visibilidade, construir relacionamentos
duradouros com os clientes, e alavancar vendas de maneira eficaz e segmentada.

Para o autor, 0 mundo digital, aproveita ao maximo o potencial das redes sociais que sao

essenciais para empresas que desejam manter-se competitivas e relevantes no mercado.
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De acordo com a perspectiva de Santos (2024), as redes sociais tém grande influéncia nos

negdcios e consequentemente nas empresas, por ser uma estrutura social composta por

individuos, organizacOes, associacOes, empresas ou outras entidades sociais, que estdo
conectadas por um ou varios tipos de relagdes que podem ser de amizade, familiares,
comerciais, sexuais etc.

Nessas relagdes, as empresas conseguem divulgar os seus bens, servi¢cos e produtos, de

forma directa e objectiva ao seu publico-alvo, e inseridas em rede, conseguem desencadear

interaccdes e movimentos que vao desde da publicacdo do bem, servigo ou produto, a entrega

do mesmo ao domicilio do consumidor (Santos, 2024).

Para Aaker (2021), as redes sociais tém um impacto significativo nos negdcios e nas

empresas, mudaram drasticamente a maneira COmo as empresas Se conectam com seus

clientes/consumidores e promovem e vendem 0s seus produtos ou servigos atraves da
disponibilidade de informacdes sobre os bens, servigos, produtos, pregos, promocdes
relacionadas com a empresa.

Segundo Cunha (2020), essas plataformas, com bilhdes de usuarios activos, ndo apenas

oferecem uma presenca digital essencial, mas também proporcionam diversas oportunidades

para ampliar o alcance, fortalecer o relacionamento com o cliente/consumidor e melhorar a

imagem da marca/empresa.

De acordo com o autor, a influéncia das redes sociais nos negécios advém dos seguintes

factores (Cunha, 2020):

e Aumento do Alcance e Visibilidade: as redes sociais ampliam a visibilidade das
empresas, permitindo que elas se conectem com um publico global. Pequenas empresas
podem alcancar milhares ou milhdes de pessoas, independentemente da sua localizagéo,
por meio de postagens virais, campanhas de marketing digital e conteddos
compartilhaveis. Essa visibilidade potencial pode transformar a notoriedade de uma
marca/empresa rapidamente (Cunha, 2020).

e Engajamento e Relacionamento com o Cliente/Consumidor: as plataformas de redes
socials permitem que as empresas interajam directamente com  Seus
clientes/consumidores, criando um canal de comunicacdo aberto e imediato. Isso
proporciona uma oportunidade Unica para recolher o feedback, resolver duvidas e atender
as necessidades dos consumidores em tempo real, promovendo uma conexdo mais

proxima e a fidelizacdo dos clientes/consumidores (Cunha, 2020).
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Fortalecimento da Marca: a consisténcia na comunicacdo através das redes sociais
ajuda a criar e consolidar a identidade da marca. Empresas podem compartilhar seus
valores, misso, visdo, principios e personalidade, utilizando videos, imagens e postagens
que reforcem sua mensagem. Isso contribui para a criagdo de uma presenca de marca
memoravel e diferenciada no mercado (Cunha, 2020).

Segmentacdo e Publicidade Direccionada: ferramentas de publicidade nas redes
sociais, como Facebook Ads, Instagram Ads e LinkedIn Ads, permitem que as empresas
segmentem suas campanhas com base em dados demogréaficos, interesses e
comportamentos dos usudrios. Isso garante que os anuncios sejam direccionados ao
publico certo, aumentando a eficiéncia e o retorno sobre o investimento (ROI) das
campanhas publicitarias (Cunha, 2020).

Impulso nas Vendas: as redes sociais desempenham um papel crescente no e-commerce,
com funcionalidades como “lojas” no Instagram e Facebook, onde os consumidores
podem comprar directamente dentro da plataforma. Isso simplifica o processo de compra
e ajuda a impulsionar as vendas, tornando as redes sociais ndo apenas um canal de
marketing digital, mas também de promocao de vendas (Cunha, 2020).

Geracdo de Prova Social: avaliagfes, comentarios e postagens de usuarios sobre
produtos e servicos atuam como uma forma de prova social, influenciando outros
consumidores. As opinides de outros clientes tém grande impacto nas decisdes de compra,
e as redes sociais amplificam essa dinamica, facilitando o compartilhamento de
experiéncias positivas (ou negativas) (Cunha, 2020).

Anélise de Dados e Tendéncias: as redes sociais fornecem uma vasta quantidade de
dados sobre o comportamento dos consumidores. Com essas informacoes, as empresas
podem identificar tendéncias, monitorar o desempenho de suas campanhas e ajustar suas
estratégias de marketing com base em dados reais. Essas analises oferecem uma
compreensdo mais profunda das necessidades e preferéncias do publico-alvo (Cunha,
2020).

Influéncia de Influenciadores Digitais: parcerias com influenciadores nas redes sociais
tém se tornado uma estratégia poderosa para empresas. Influenciadores tém o poder de
impactar o comportamento de seus seguidores, e associar a marca a esses individuos pode
aumentar a credibilidade e a confianca do pablico. Isso pode resultar em um aumento

significativo nas vendas e no reconhecimento da marca (Cunha, 2020).
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Segundo Rodrigues (2021), com o inicio da era digital e as redes sociais como Twitter,
Facebook entre outras, fazem com que as empresas estejam cada vez mais expostas as redes
sociais, ndo s6 divulgando os seus produtos e servigos, como atandendo de forma directa os
seus consumidores, e captando possiveis consumidores, além de divulgar informacdes
institucionais, comerciais ou de responsabilidade social da empresa, com vista a melhoria
dos seus servicos e da sua imagem.

Las Casas (2020), define redes sociais como “um grupo de pessoas, de organizagao ou de
outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagcdes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. Vale salientar, que as redes
sociais sdo utilizadas para os usuarios como uma forma de expressar suas opinides,
estabelecer seus valores e relacionamentos com outros usuarios. Logo, um usuario satisfeito
como o produto ou servico de uma empresa, ira comunicar, divulgar, publicar a sua
satisfagcdo com o produto/servico obtido, originando um resultando positivo para a marca ou
empresa analisada, que servird de informacdao para possiveis clientes/consumidores passando
uma imagem positiva dos servicos prestados pela empresa ou organizacao.

Pode-se destacar de acordo com Las Casas (2020), as principais plataformas de redes sociais,
citando Facebook, Twitter e Instagram, dentre outros, servem de plataformas digitais para
as empresas venderem 0s seus bens, produtos e servigos, e é por meio destas plataformas
que as empresas procuraram meios de divulgar seus produtos ou servicos utilizando a técnica
do marketing digital que mais combine ao seu publico-alvo. Segundo o autor, 0s
hipermercados usam as plataformas digitais para venderem o0s seus produtos que
normalmente sdo alimentares e ndo alimentares, apesar de venderem mais 0s produtos
alimentares e de consumo diério das familias.

Segundo Duarte (2023), as redes sociais como plataformas tecnoldgicas permitem as
empresas alcancar grandes objectivos através do uso do marketing digital, no qual as
empresas divulgam as suas marcas, produtos e servigos, de forma directa, com publicacdes
nas suas paginas das redes sociais, ou de forma indirecta, por meio dos usuérios pertencentes
a essas redes sociais, que conduzirdo a discussdes, que influenciaram a tomada de decisoes
de consumo baseado nas recomendacOes feitas por amigos e contactos em comuns na
plataforma de internet, no celular, redes sociais e lojas virtuais que caracteriam o e-
commerce.

O e-commerce em inglés entende-se por comércio electronico, que é o processo que se traduz
em trocas de bens e servicos pela internet, através de dispositivos como tablets, smartphones,

computadores, etc.
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Segundo Galeano (2023), o comércio electronico (CE, e-commerce) entende-se 0 processo
de compra, venda e troca de produtos, servigos e informacdes por redes de computadores ou
pela Internet. O o comércio electrénico é toda actividade de cunho comercial, ou seja,
compra e venda de servicos e também produtos que sejam realizadas em ambito virtual.
Sendo assim, concliimos que as redes sociais ttm uma grande influéncia no crescimento e
desenvolvimento das empresas, bem como, na fidelizacdo dos consumidores das empresas
presentes nas Redes Sociais, exercendo uma influéncia directa e indirecta sobre a tomada de
decisdo de compra dos consumidores perante a existéncia de diferentes empresas, produtos
e Servigos.

Logo, percebemos que as redes socias ttm um impacto significativamente positivo para o
crescimento das empresas e influenciam os usuarios das respectivas redes sociais, criando
condicdes para o aumento do alcance e visibilidade da empresa, seus produtos e servigos,
propicia um maior engajamento e relacionamento entre o Cliente/Consumidor e a empresa,
fortalecendo a marca, possibilitanto ainda a segmentacdo e publicidade direccionada ao

publico alvo, o que origina o impulso nas vendas e o posisionamento no mercado.

2.5.1. Redes Sociais

As redes sociais sdo plataformas digitais que possibilitam a criacdo, partilha e troca de
informacdes, ideias, interesses e outras formas de expressao entre os usuarios. Elas permitem
a interacdo social por meio de dispositivos mdveis ou computadores (Kotler, 2020).
Exemplos comuns incluem o Facebook, Instagram, YouTube, TikTok e X (antigo Twitter).
Estas plataformas sdo utilizadas ndo apenas para fins pessoais, mas também por empresas
que visam aproximar-se dos seus consumidores e promover produtos ou servicos.

Para Recuero (2020), a rede social é definida atores (pessoas, organiza¢Ges ou grupos) e suas
conexdes (interacdes ou lacos sociais). A rede é uma metafora para apresentar os modelos
de conexdes entre grupos sociais a partir das conexdes realizadas pelos atores. Um estudo
sobre redes sociais, remete como as interagdes realizadas por meio de um computador sdo
capazes de gerar fluxos de informag0es e trocas sociais que venham a impactar as estruturas
sociais.

Rede social € uma estrutura social composta por individuos, organizacdes, associacoes,
empresas ou outras entidades sociais, designadas por atores, que estdo conectadas por um ou
varios tipos de rela¢fes que podem ser de amizade, familiares, comerciais, sexuais etc.
Nessas relacdes, os atores sociais desencadeiam os movimentos e fluxos sociais, através dos

quais partilham crencas, informacdo, poder, conhecimento, prestigio etc. Um conjunto de
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pessoas, com algum padréo de contatos ou interagdes, entre as quais se estabelecem diversos
tipos de relacdes e, por meio delas, circulam diversos fluxos de informacéo (Ferreira, 2020).
As redes sociais foram inseridas na mente das pessoas independente de sua idade ou renda
sem que elas percebessem, dado que dentro das redes € proporcionado sensacgdes de conforto
e de fortaleza por ser possivel contar com a presenca e opinides de outras pessoas sobre suas
duvidas e medos (CORDEIRO, 2022).

No momento presente, muitas formas de influéncia séo exercidas sobre pessoas, seja por
uma apresentacao vistosa do produto por exemplo ou por uma resenha detalhada feita por
uma blogueira que utiliza tal produto e é acompanhada pelos usuérios por suas dicas dirias.
Dessa forma, diz Cordeiro (2022) que é perceptivel a ideia criada que as relagbes formadas
nas redes sociais carregam um relacionamento cercado de intimidade e proximidade entre
0S USUArios.

2.5.2. Apresentacdo das Redes Sociais

Apresentacdo das redes sociais mais importantes para a amostra dos clientes do Kero

Para os clientes da rede Kero, as redes sociais mais utilizadas s&o:

- Facebook — pela sua ampla utilizacdo em Angola e capacidade de alcance.

- Instagram — especialmente entre o publico jovem, focado em imagens e videos curtos.

- WhatsApp — muito usado para comunicacao direta e partilha de promocdes.

- YouTube — como meio de divulgacdo de campanhas publicitarias e instrugdes de uso de
produtos.

- TikTok — emergente entre jovens consumidores, ideal para campanhas virais.

2.5.3. Dados estatisticos sobre redes sociais em Angola

Segundo o relatério da DataReportal (2024), Angola tinha cerca de 4,80 milhdes de
utilizadores ativos em redes sociais, representando aproximadamente 13% da populagéo. A
taxa de crescimento anual dos usuarios foi de 12%. Os negdcios online movimentam-se
principalmente via Facebook e WhatsApp, que representam 0s maiores canais de vendas
digitais no pais.

2.6. Processo de Tomada de Deciséo dos Consumidores na Compra Digital

De acordo com o pensamento de Antonio (2021) tomar uma decisao é algo que exige muito
de todos e no campo empresarial, e no @mbito dos consumidores as decisdes tomadas,
geralmente, envolvem processos, produtos, bens, servicos, custos, etc., e diferem de pessoa
apessoa. Um processo de tomada de decisdo pode ser simples ou complexo isso vai depender
do grau de importancia, do objectivo a ser alcangado e dos reflexos da escolha no contexto
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em que a empresa ou o individuo estdo inseridos. Tomar decisdes envolve a identificacdo do
problema, bem como definir os critérios, analisar, escolher alternativas e verificar a eficacia
da deciséo.

Segundo Adir (2022, p.87) “tomar decisdes faz parte do dia-a-dia do ser humano. De forma
consciente e inconsciente os homens tomam vérias decisfes ao longo de um periodo de 24
horas”. Segundo o autor, qualquer escolha que se faca numa empresa implica uma tomada
de decisdo, quer por um individuo, quer por um grupo. Logo é necessario encontrar
estratégias que conduzam a decisdo mais acertada para atingir os objectivos da empresa e
dos consumidores.

Deste modo, podemos afirmar que actualmente com a complexidade das actividades
econdmicas geradas por factores como o da globalizacdo, a revolucdo da tecnologia de
informacdo e comunicacéo, estdo cada vez mais na busca de decisfes acertadas, 0 que torna
as empresas e 0s consunmidores mais dependentes um do outro.

Para Pinto (2021) por consumidor entende-se toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servico como destinatario final. Consumidor é qualquer individuo com
poder de compra, ou seja, capacitado economicamente para comprar algo. De acordo com a
perspectiva do autor, o consumidor é definido como todo individuo, entendido na esfera
privada, que detém um determinado comportamento sobre um produto ou servico, desde a
sua compra até a sua utilizacdo final, para satisfacdo das suas necessidades durante o periodo
de utilizacdo.

Segundo o pensamento de Maximiano (2020) o consumidor é um agente responsavel pela
escolha, utilizacdo e consumo de um bem ou servico até a sua destruicdo, parcial ou total.
Aqui, o consumo pode ser entendido como utilizacdo final (utilizacdo na esfera privada) ou
intermediaria (quando utilizado para o desenvolvimento de um outro bem ou servico).
Deste modo, concluimos, que o consumidor é toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou
utiliza produto ou servi¢o como destinatario final, seja tanto do ponto de vista pratico, quanto
econdémico. Entendemos como destinatario final a Ultima pessoa na cadeia de consumo de
um bem ou servico.

No que concerne o0 processo de decisdo de compra dos comsumidores, importa destacar o
pensamento de Coelho (2023) argumenta que entender o comportamento do consumidor no
momento de compra de um bem, servico ou produto, torna-se essencial. Por mais dificil que
possa parecer, a missao esta longe de ser impossivel. Segundo o autor, 0 comportamento do
consumidor caracteriza-se, pelas actividades mentais de selec¢do, compra e uso de produtos

e servicos para a satisfacdo dos seus desejos ou necessidades, por isso, constacta-se que no
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momento da decisdo de compra de bens alimentares, mas facilmente as mulheres tomam
decis@es correctas de compra em detrimento dos homens.

Por sua vez, Lacerda (2020) afirma que o processo de decisdo de compra dos comsumidores
visa 0 estudo das alternativas existentes, visa um estudo do quando, porqué, como e onde as
pessoas decidem comprar ou ndo um produto. Combina elementos da psicologia, sociologia,
economia e antropologia social. Tenta compreender o processo de tomada de decisdo do
comprador, tanto individualmente como em grupo.

Assim, a decisdo de compra dos comsumidores se inicia com uma necessidade ou desejo. A
partir dai, o consumidor passa por diferentes etapas até chegar ao momento de finalizar a
compra. O comportamento do consumidor busca entender quais factores, habitos, influéncias
e estimulos interferem nesse processo. Este processo carece de uma certa idoniedade do
consumidor, ou seja, consunidores consciéntes, adultos e responsaveis, mas facilmente
decidem as suas compras de forma mais certa e com mais facilidade (Lacerda, 2020).
Coelho (2023) afirma que a decisdo de compra dos comsumidores é o conjunto de
todas as accdes e habitos dos mesmos durante a jornada de compra. A decisao é formulada
com base em trés pilares: o consumidor tem conhecimento das suas necessidades e dos
produtos disponiveis; transitividade da estrutura de e, por fim, o consumidor prefere sempre
a mais do que a menos (procura sempre maximizar a sua utilidade).

Segundo Maximiano (2020) a decisdo de compra dos comsumidores é a soma de todas as
percepcoes, atitudes e influéncias que levam as pessoas a tomarem uma decisdo de compra.
A decisdo de compra do consumidor é a interac¢do dindmica de sentimentos e percepcdes,
comportamentos e ambiente pelo qual os seres humanos conduzem os aspectos das relagdes
de troca em suas vidas, € um processo decisorio que embora pareca desorganizada e
casuistica, uma vez que o consumidor é influenciado por um conjunto de multiplos factores
(culturais, sociais, psicoldgicos e pessoais).

No que concerne o Processo de Tomada de Decisdo dos Consumidores na Compra Digital,
convém citar Cordeiro (2022) onde o autor afirma que num mundo cada vez mais conectado,
0 processo de decisdo na compra digital ndo é apenas uma tendéncia, mas uma necessidade
estratégica para qualquer empresa que deseja prosperar e para qualquer consumidor que
queira adquerir um bem, um produto ou um servi¢o no universo digital.

Para Duarte (2023) a tomada de decisdo dos Cconsumidores na compra digital refere-se ao
processo pelo qual os consumidores escolhem entre diferentes opcdes disponiveis,
influenciados por factores como informagdes, emocdes e experiéncias anteriores. Factores

como a percepcao de valor, a reputacdo da marca, a qualidade do produto, a celeridade na
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prestacdo do servigo, o atendimento ao cliente e as recomendagdes de outros usuarios,
também sdo factores que determinam a decisdo dos consumidores na compra digital.
Segundo o autor, a analise de dados desempenha um papel vital na tomada de decisdes no
marketing digital. Com o uso de ferramentas de analise, as empresas podem colectar e
interpretar dados sobre o comportamento do consumidor, permitindo que ajustem as suas
estratégias de marketing em tempo real. Essa abordagem baseada em dados ajuda a
minimizar riscos e maximizar resultados, tornando as decisdes mais informadas e eficazes
(Duarte. 2023).

Felton (2021) afirma que as redes sociais tém um papel crescente na deciséo de compra dos
consumidores. Plataformas como Instagram e Facebook permitem que as marcas conectem-
se directamente com seu publico, promovendo interacdes que podem influenciar a percepgéo
e a decisdo de compra. Campanhas de marketing digital que utilizam influenciadores ou que
incentivam o engajamento do usuario podem ser particularmente eficazes nesse sentido.

De acordo com o autor, a decisdo de compra do consumidor digital ndo termina com a
compra, 0 pés-venda € igualmente importante. A experiéncia do consumidor ap6s a compra
pode influenciar futuras decis@es e a fidelidade a marca. Estratégias de marketing digital que
incluem follow-ups, pesquisas de satisfacéo e suporte ao cliente séo essenciais para garantir
que os consumidores se sintam valorizados e satisfeitos, aumentando a probabilidade de
compras futuras, fidelizando assim o consumidor a empresa (Felton, 2021).

O processo de decisdo na compra digital, obede a um conjunto de variaveis que vao
determinar a direccdo da decisdo, as empresas oferecem bens, produtos e servigcos com
alcance global, optimizacéo de custos, interacdo directa com o consumidor, e 0 consumidor
obtém um conjunto de inofrmacdes sobre os bens, servicos e produtos, e deve decidir de
forma a maximizar os seus resultados na decisdo (Cordeiro, 2022).

No ponto de vista de Lacerda (2022), para o consumidor existem factores que influenciam a
sua compra digital, e dentre as quais o autor destaca 0s seguintes:

a) Factores pessoais — 0s interesses e opinides de uma pessoa. Eles serdo afectados por
dados demograficos como idade, sexo, cultura, profissdo e assim por diante.

b) Factores psicoldgicos — a resposta de todos a uma determinada campanha de marketing
sera baseado em suas percepcdes e atitudes. A capacidade de uma pessoa de compreender
informac0es, sua percepcao de sua necessidade, sua atitude, tudo tera um papel.

c) Factores sociais — comportamento influenciado pelos pares, desde familia e amigos até
a influéncia da comunicacéo social. Esse factor também inclui classe social, renda e nivel de

escolaridade.
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d) Marketing Digital — comprotamento influenciado pelo conjunto de actividades,
processos de marketing, publicidade ou propaganda de uma empresa com o objectivo de
atrair novos consumidores, novos negocios, criar relacionamentos e desenvolver uma
identidade da marca.

De forma diferente, Cordeiro (2022) diz que para uma empresa lucrar é imprescindivel
compreender o processo de decisédo na compra digital e o comportamento do consumidor,
bem como suas razdes, influéncias e processo de compra. O estudo do comportamento do
consumidor serve para desenvolver e lancar no mercado produtos ou servicos que atinjam
os propdésitos de marketing, de atender e satisfazer as necessidades e desejos dos
consumidores.

E importante concluir, que no processo de tomada de decisdo de compra de bens, servigos e
produtos disponiveis no universo digital (Internet), em sites, redes sociais e outras
plataformas digitais, os consumidores consideram igualmente elementos culturais, como
tradicbes e crengas, como determinantes para a sua deciscdo de compra. Mas séo
directamente influénciados pelas postagens, publicidades, promogdes, videos, historias, por
diversos contetdos digitais, que moldam as escolhas dos produtos, e além disso, as
interacdes sociais online, desempenham um papel crucial, uma vez que opinides de amigos,
familiares e influenciadores tém o poder de direccionar as escolhas dos consumidores.
2.6.2. Produtos mais comprados pelos clientes (alimentacéo, tecnologia, vestuario ou
outros)

De acordo com a amostra analisada na pesquisa sobre os clientes do Kero:

- Alimentagdo continua a ser a categoria mais comprada, com destaque para produtos basicos
como arroz, 6leo, leite e carnes.

- Tecnologia e eletrodomésticos vém em segundo lugar, com foco em smartphones e
televisores.

- Vestuario e calcado ocupam a terceira posicdo, especialmente em épocas festivas ou
promocionais.

2.7. Resumo da Literatura

A presente etapa da dissertacédo visa desenvolver as principais abordagens da literatura sobre
atematica. Portanto, percebeu-se que o marketing € como conjunto de actividades humanas
gue buscam atender aos desejos e as necessidades dos consumidores por meio de um
processo de troca, usando ferramentas como promocao de vendas, propaganda, pesquisa de
marketing, logistica, entre outras, tal como afirma Samara (2022), permite-nos afirmar que

0 marketing é sem sombra de davidas, uma ferramenta de auxilo ao processo de gestdo
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estratégica das empresas, com o0 objectivo de aproximar a empresa ao conumidor/cliente,
permte ainda, a empresa melhor conhecer o mercado que esta inserida, aumentar a sua
visibilidade, e melhor o seu posicionamento no mercado.

Nessa mesma linha de pensamento, e tal como afirma a American Marketing Association
(2024) o marketing nos negocios é uma forma de comunicagdo empresarial e troca com 0s
clientes, ndo somente para fins comerciais, mas também para fins de optimizag&do de lucros
por meio da adequacdo da producdo e oferta de mercadorias ou servigos as necessidades e
preferéncias do consumidor, recorrendo a pesquisas de mercado, design, campanhas
publicitérias, atendimento p6s-venda, etc. Poemos assim perceber, que o marketing é um
processo de gestdo estratégica das empresas, com o intuito de influenciar o publico quanto a
determinada ideia, institui¢cdo, marca, pessoa, produto ou servico.

As abordagens teoricas apresentadas na revisdo de literatura sobre o markting digital,
importa destacar o pensamento de Cunha (2020) quando afirma que o marketing digital pode
ser utilizado nas mais diversas areas de actuagdo, com isso as empresas se aproveitam das
redes sociais e fazem o seu marketing publicitando os seus bens, produtos e servicos. O
autor, cita os exemplos do Facebook e do Instagram, onde as Empresas criam paginas e
fazem postagem diariamente a respeito dos seus produtos ou servigos, despertando o
interesse do publico em geral ou do seu publico-alvo.

Argumentando sobre a ideia do autor, é de destacar o papel das plaraformas digitais como
as redes sociais como meio através do qual o marketing digital se produz e se manifesta, uma
vez que todas as accOes de marketing realizadas no Google, no Facebook e outras redes
sociais, em aplicativos para smartphones e até por SMS sdo determinates para o crescimento
e desenvolvimeto das empresas, bem como, para influenciar a tomada de decisdo dos
potenciais consumidores e fidelizar os existentes.

Quanto as abordagens conceptuais sobre a importancia do marketing digital face aos desafios
competitivos actuais, e de acordo com Scott (2020), o marketing digital desempenha um
papel crucial no cenario empresarial actual, sendo uma das ferramentas mais eficazes para
promover produtos e servi¢os. Assim sendo, em um mundo cada vez mais conectado, com
consumidores constantemente online que utilizam diversas plataformas digitais, as empresas
precisam adaptar suas estratégias de comunicacdo e marketing para alcangar, influenciar,
engajar e converter seu publico-alvo.

Logo, percebe-se que, entre as diferentes vantagens que o marketing digital oferece as
empresas, 0 alcance global, o facil acesso, a custos baixos, permiteque as empresas

personalizem os seus produtos e servicos em um mercado cada vez mais competitivo e em
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constante evolucdo, para podem crescer e terem sucesso nos negocios da era actual. Com o
avanco das tecnologias e o crescente uso da internet, as empresas encontram-se diante de
uma transformacéo significativa na forma como se conectam com seus clientes e promovem
seus produtos e Servigos.

A literatura referente a influéncia das redes sociais nos negocios ainda esta em crescimento,
pelo facto de ser um tema actual, que suscita diversas interpretagcdes de diferentes autores,
tal como Scott (2020), o autor afirma que a influéncia das redes sociais nos negocios € vasta
e continua a crescer, principalmente com o eclodir da Inteligéncia Acrtificial (IA). As redes
sociais oferecem as empresas a capacidade de aumentar sua visibilidade, construir
relacionamentos duradouros com os clientes, e alavancar vendas de maneira eficaz e
segmentada.

Interpretanto a ideia o autor, é evidente a importancia dada as redes sociais no crescimento
e desenvolvimento das empresas, bem como, na sua relagdo com o0s seus
consumidores/clientes, na divulgacdo dos seus servigcos e produtos, de forma directa e
objectiva ao seu publico-alvo, inseridas em rede, desencadeam interac¢des que vao desde da
publicacdo do bem, servi¢o ou produto, a entrega do mesmo ao domicilio do consumidor.
As empresas aproveitam ao maximo o potencial das redes sociais que sdo essenciais para
empresas que desejam manter-se competitivas e relevantes no mercado.

De acordo com as abordagens tedricas e conceptuais apresentadas na revisao de literatura
sobre o processo de tomada de decisdo dos consumidores na compra digital, e considerando
o0 pensamento de Coelho (2023) que entende o comportamento do consumidor no momento
de compra de um bem, servigo ou produto, torna-se essencial. Por mais dificil que possa
parecer, a missao esta longe de ser impossivel. Segundo o autor, o comportamento do
consumidor caracteriza-se, pelas como o conjunto de actividades mentais de selecgéo,
compra e uso de produtos e servigos para a satisfacdo dos desejos ou necessidades das
pessoas, atraves do estudo das alternativas existentes, no qual a decisdo de compra dos
comsumidores se inicia com uma necessidade ou desejo, condicionado por factores como
publicidade, referéncias familiares, qualidade do produto, etc.

Segundo o pensamento do autor, percebe-se que a decisdo de compra dos comsumidores de
produtos existentes em plataformas digitais como redes sociais, € 0 conjunto de
todas as accdes e habitos dos mesmos durante a jornada de compra. A decisdo é formulada
com base no conhecimento do consumidor das suas necessidades das suas percepgdes,
atitudes e influéncias que os levam a tomar a decisdo de compra. A decisdo de compra do

consumidor € a interaccdo dindmica de sentimentos e percepgoes.
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CAPITULO 11l - METODOLOGIA

3.1. Estudo empirico

No presente estudo apresenta-se a descri¢éo e a anélise dos dados colectados para o alcance
dos objestivos especificos formulados. Esta pesquisa abordou sobre a Influéncia das redes
sociais na tomada de Decisdo de Compra dos Consumidores do Hipermercado Kero, situado

na Urbanizacdo Nova Vida, Provincia de Luanda - Angola.

A rede Kero € a maior cadeia de hipermercados angolana, fundada em dezembro de 2010,
com a abertura da sua primeira loja no bairro Nova Vida, em Luanda. Desde entdo, expandiu-
se rapidamente: até novembro de 2018 ja contava com 11 lojas (9 hipermercados + algumas
lojas de proximidade) espalhadas por Luanda, Benguela, Huila (Lobito e Lubango) e Hu-
ambo. Em julho de 2021, o Estado angolano leiloou os direitos de gestdo de 12 lojas (8 em
Luanda e 4 nas provincias) ao Grupo eritreu Anseba por um contrato de 10 anos.
Em 2022, o Grupo Accord assumiu a gestdo e iniciou uma fase de revitalizacdo: reabriu
varias lojas (Nova Vida, Kilamba, Talatona etc.), investiu cerca de 5 mil milhdes de kwanzas
em reestruturacdo até novembro de 2024, e planeja investir mais 830 milhdes em 2025 para
modernizacdo das 12 lojas existentes.
Em resumo:

« Inicio: dezembro de 2010, primeira loja em Luanda.

o Crescimento: vérias unidades abertas até 2018, alcangando 11.

o Gestao: em 2021, rede com 12 lojas (8 em Luanda, 4 nas provincias) foi cedida ao

Grupo Anseba por 10 anos.
o Atual gestdo: desde 2022, Grupo Accord cuida da rede, com reestruturagéo, reaber-
tura e modernizagdo das 12 lojas.

O Kero € uma cadeia de hipermercados angolana que atua a nivel nacional, com varias lojas
espalhadas por diferentes provincias. Fundada com o objetivo de proporcionar acesso
facilitado a produtos alimentares, eletrodomésticos, vestuario e outros bens de consumo, a
empresa tem contribuido para o desenvolvimento do setor retalhista em Angola. O Kero
destaca-se pelo seu modelo de atendimento moderno, promogdes regulares e compromisso
com a qualidade.
De acordo com o Estatuto Organico do Hipermercado Kero (2017), a institui¢do pertence ao
Grupo Zahara Comercio, S.A, é uma empresa de distribuicdo angolana, dedicada a

comercializacdo e distribuicdo de produtos alimentares e ndo alimentares através de uma
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rede de lojas com a insignia Kero, nos formatos Hipermercado, Supermercado e Lojas de
Conveniéncia.
A empresa apresenta na sua historia os seguintes marcos gque se revelaram decisivos para o
seu sucesso: Hipermercados Kero € uma sucursal angolana que abriu 0 seu primeiro espaco
comercial em Dezembro de 2020. Constituida unicamente por capitais angolanos, esta
inserida no mercado de Angola como uma empresa de Distribuicdo Moderna, dedicada a
comercializacdo e distribuicdo de produtos alimentares e ndo alimentares.
Neste sentido, em Setembro de 2020 a marca Kero inaugurou a sua décima loja, no
Empreendimento Comandante Gika (em Alvalade, no centro de Luanda). Com uma area de
vendas de 10.000 m2 e mais de 40.000 referéncias de produtos, o Kero Gika é o maior
hipermercado do pais. A inauguracdo do Kero Gika foi um marco na historia da marca, e
contou com a presenca do Ministro da economia angolano na altura, Abrado Gourgel. Como
maior hipermercado de Angola, esta nova loja foi a maior aposta do Kero até a data, com
um investimento na ordem dos kz 50.000.000.000,00 cinquenta bilhdes de kwazas), segundo
o0 Estatuto Organico do Hipermercado Kero (2017).
Segundo o Relatério de Contas do Hipermercado Kero referente ao Ano de 2023, a maioria
dos colaboradores que ndo sdo angolanos, mas sim portugueses. Com esta abertura a cadeia
de hipermercados angolana atingiu os 5.000 trabalhadores, distribuidos por dez grandes
superficies comerciais nas provincias de Luanda e de Benguela, e prevé a abertura de mais
unidades. Em 2021 os Hipermercados Kero foram distinguidos com o prémio de "Empresa
Revelacdo" da AEA - Associacdo dos Empreendedores de Angola, em parceria com a
Revista do Empreendedor. Este prémio visa dinamizar o espirito empreendedor e premiar 0s
empreendedores e as empresas inovadoras, em fase de criagdo ou expansdo, bem como
outros actores importantes na classe empreendedora nacional.
Ainda no capitulo da distingdo, em 2021 a marca Kero foi nomeada como "marca de
exceléncia” em Angola pela Superbrands, entidade que todos os anos identifica as marcas
angolanas que mais se destacaram a varios niveis no panorama empresarial do pais.
De acordo com os Estatuto Organico do Hipermercado Kero (2017), a instituicdo tem a
seguinte orientagéo:
a) Misséo
e Contribuir para a qualidade de vida dos nossos clientes, através de uma oferta de produtos
diferenciadora, com os melhores precos de mercado, com uma qualidade irrepreensivel

e de satisfacdo total, ao nivel do servigo.
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Prestar servicos diferenciados na venda de bens, servicos e produtos nas mais diferentes
areas.

Prestar um atendimento ao cliente/consumidores com qualidade, exceléncia, ética e
profissionalismo.

Proporcionar atendimento humanizado, servicos de qualidade por meio de accOes
inovadoras, de forma a promover a satisfagéo dos clientes/consumidores e contribuir para

0 bem-estar das pessoas.

b) Visdo

Oferecer servigos e produtos de qualidade, criando parcerias com os clientes e outros
agentes econdmicos.

Tornar-se referéncia no segmento da comercializagdo e distribuicdo de produtos
alimentares e ndo alimentares e ser reconhecida pela sociedade e parceiros, em exceléncia
nas especialidades e servigos que presta.

Ser reconhecido pela sociedade angolana como uma instituicdo que presta um servicos

de exceléncia com um atendimento humanizado.

c) Valores

Comprometimento: 0 compromisso vai além da responsabilidade.

Eficiéncia: agilidade e expectativas estendidas.

Humanizacdo: atencdo ao proximo.

Respeito: valorizacdo e pratica da empatia. Satisfacdo: qualidade resultante do bom
atendimento.

Actuar com base nos mais elevados principios éticos e morais de justica, honestidade,
humildade e transparéncia.

Foco estratégico no cliente/consumidores.

d) Principios

Comprometimento com o cliente/consumidor e com a busca da melhor técnica e o melhor
conhecimento para a satisfacdo de suas expectativas.

Trabalhar segundo os preceitos éticos e zelar pelo prestigio e responsabilidade social.
Coesdo, alicercada na camaradagem, no espirito de corpo e na disciplina, capaz de gerar
sinergia para motivar as pessoas ao cumprimento de dever.

Lideranca efectiva exercida pelo constante exemplo das chefias em todos os niveis.

e) Objectivos
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Ter um Posicionamento de Preco inigualavel, sendo a Cadeia de Distribuicdo com o0s
precos mais baixos do Mercado Nacional, com o reconhecimento por parte dos Clientes;
Ter um nivel de Servico e de Atendimento diferenciador, operado por profissionais que
vao surpreender diariamente 0s nossos Clientes, pela qualidade do Acolhimento, pela
forma de fidelizar e satisfazer os nossos Clientes;

Ter uma Qualidade irrepreensivel na nossa oferta de produtos, com uma grande variedade
de produtos na area Alimentar e Ndo Alimentar, e com uma excelente apresentagdo das
nossas Lojas que proporcionara um agradavel ambiente para todos 0s nossos Clientes;
A cadeia de abastecimento regular, que permite que o0s clientes encontrem sempre 0S
produtos que habitualmente consomem;

Promover os produtos nacionais e a Producdo Nacional, fazendo uma aposta inequivoca
em todos os fornecedores/produtores nacionais que garantam todos os parametros de

qualidade e cumpram com todos 0s aspectos legais.

Dentro dos objectivos estabelecidos na empresa, importa destacar os seguintes apresentados

de ordem cronoldgica:

10 de Dezembro de 2020 - Abertura do primeiro hipermercado Kero Nova Vida.

06 de Agosto de 2021 - Abertura do 1° Supermercado - Condominio Cajueiro — Talatona.
10 de Dezembro de 2021 - Opening of the 2nd Hypermarket - Kilamba City.

22 Dezembro de 2021 - Abertura do 2° Supermercado — Martires.

28 de Dezembro de 2021 - Abertura do 3° Supermercado - Av. Comandante Valddia.
8 de Dezembro de 2022 - Opening of the 3rd Supermarket — Lobito.

27 de Abril de 2021 - Abertura do 4° Hipermercado — Viana.

16 de Novembro de 2021 - Opening of the 5th Supermarket — Cacuaco.

18 de Dezembro de 2021 - Abertura do 6° Hipermercado — Talatona.

08 de Setembro de 2020 - Abertura do 7° Hipermercado — Alvalade.

08 de Abril de 2022 - Abertura do 12° Hipermercado — Lubango.
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Outras informacGes sobre o Kero

Foi acrescentada uma breve contextualizacdo historica sobre a rede de hipermercados Kero,
destacando que se trata de uma empresa de distribui¢do alimentar de grande escala, com
presenca nacional. Esclareci que, atualmente, a rede Kero conta com 12 lojas em Angola,
distribuidas entre a provincia de Luanda (8 lojas) e outras provincias como Benguela, Huila

e Huambo (4 lojas).
Quanto a definicdo e contextualizacdo das redes sociais

As redes sociais influenciam o comportamento do consumidor, especialmente no setor do

retalho. Foram listadas as redes sociais mais relevantes para o estudo, nomeadamente:

o Facebook
e Instagram
e YouTube
o TikTok

o WhatsApp e X (antigo Twitter)

- Facebook — pela sua ampla utilizagdo em Angola e capacidade de alcance.
- Instagram — especialmente entre o publico jovem, focado em imagens e videos curtos.

- WhatsApp — muito usado para comunicacao direta e partilha de promocgdes.
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- YouTube — como meio de divulgacdo de campanhas publicitarias e instrucfes de uso de

produtos.

- TikTok — emergente entre jovens consumidores, ideal para campanhas virais.Com base nos
dados recolhidos por meio do inquérito aplicado aos clientes do Kero, percebeu-se facebook

¢ a rede social mais utilizada.

Quanto a inclusdo de dados estatisticos sobre redes sociais em Angola

Com base em relatorios como o Digital Report Angola 2024 (We Are Social & Meltwater).

Por exemplo:

e Angola tem mais de 5 milhdes de utilizadores ativos em redes sociais.
e O Facebook e o WhatsApp lideram como as plataformas mais utilizadas.
o O comércio digital e 0 marketing através de redes sociais estdo em expansao, espe-

cialmente no setor da distribuicéo e retalho.

Produtos mais comprados e preferéncias da amostra

Com base na anélise dos questionarios aplicados, identificou-se que os produtos mais com-
prados pelos clientes do Kero por meio das plataformas digitais e fisicas. O resultado foi

organizado por categoria:

« Alimentacdo: a categoria com maior nimero de compras.
« Seguidos por produtos de higiene e limpeza, e depois vestuario.

« Os produtos tecnoldgicos, embora procurados, aparecem em menor escala.

No que se refere a amostra especifica estudada, o produto mais citado como preferido foi o

6leo alimentar, seguido de arroz e sabdo.

Reitera-se 0 compromisso com a qualidade cientifica da dissertacéo e agradeco imensamente
pelas suas observac@es, que foram cruciais para o enriquecimento tedrico e metodoldgico do
trabalho. Caso haja outros pontos a melhorar ou aprofundar, estou totalmente disponivel para

dar seguimento.
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3.2. Recolha de Dados

O instrumento de recolha de dados usado foram os questionarios a partir da problematica em
questdo e a partir disso, desenvolve-se as perguntas fechadas que fizeram parte do
questionario, num total de dez (10) perguntas, para caracterizar o Marketing Digital e a sua
Influéncia nas Redes Sociais na Tomada de Decisdo de Compra dos Consumidores do
Hipermercado Kero.

Os questionarios foram realizados com dia e hora previamente estabelecidos, devidamente
combinados com os a Direccdo do Hipermercado Kero, seguindo o roteiro de perguntas pré-
elaboradas com o intuito de identificar as compreensdes sobre 0s 0 processo de tomada de
decisdo de compra dos comsumidores do Kero, em funcdo do marketing digital paraticado
pela empresa nas redes sociais. Por fim usou-se na pesquisa de campo feita no local onde o
fendmeno estudado ocorre naturalmente. Engloba a recolha e/ou registo de dados, caracteres,
fotografias, informagdes relativas ao fenémeno em estudo.

Para o tratamento dos dados resultantes dos inquéritos, utilizaremos o programa Statistical
Program for Social Sciences (SPSS). A populacdo e amostra serdo distribuidas questionarios,
que poderdo preencher no momento ou levar para casa, onde serdo preenchidos e recolhidos
posteriormente.

No que concerne a populacdo e amostra, para o referente estudo determinou-se uma
populacdo de 34 clientes/consumidores do Hipermercado Kero, no qual se extraiu uma
amostra constituida por 17 clientes/consumidores sendo um responsavel pertencente a area
de marketing e publicidade do Hipermercado Kero.

Quanto aos tipos de técnicas de colecta de dados (Bibliogréfica e documental, pois a pesquisa
na sua literatura é fundamentada a partir de documentos dos dados secundarios colectados
actuais e antigos sobre o tema, descrevendo os factos, formulas, aplicabilidades e distingdo
entre 0s métodos).

Quanto aos tipos de pesquisa, a presente dissertacao utilizou uma abordagem mista, segundo
Gil (2020), a abordagem mista refere-se a uma metodologia de pesquisa que combina
elementos quantitativos e qualitativos em um uUnico estudo. Essa abordagem busca tirar
vantagem das forcas de ambos os métodos, permitindo uma compreensao mais abrangente e
aprofundada do fenébmeno em estudo. A pesquisa quantitativa permitiu a recolha de dados
em grande escala e a aplicacdo de técnicas estatisticas para extrair conclusdes generalizaveis

sobre a populacéo.
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Os métodos qualitativos permitiram uma exploracdo profunda e detalhada de fendmenos
complexos, fornecendo percepcdes sobre contextos e processos que ndo podem ser
capturados apenas por nUmeros.

Com a pesquisa guantitativa, faremos o levantamento dos dados, pois permite apontar
numericamente a frequéncia e a intensidade dos comportamentos dos individuos de um
determinado grupo, ou populacdo. Com esta pesquisa procurou-se obter resultados
quantificados, através da linguagem matematica para descrever a forma através do qual o
marketing digital nas redes sociais do hipermercado Kero influéncia a decisdo de compra
dos consumidores. Foi feita uma andlise qualitativa dos dados de referéncia aos valores
obtidos a partir dos questionarios aplicados, representados nos respectivos graficos.

3.3. Métodos de Investigacéo

Quanto aos métodos de investigacdo ou procedimento usou-se 0 método histérico, porque
baseia-se na andlise de dados passados, estatisticas e informacdes da empresa em estudo
para chegar ao resultado da pesquisa.

Para a realizacdo deste estudo utilizou-se ainda 0 0 método descritivo utilizado para
descrever os conceitos sobre marketing digital, redes sociais, processos de tomada de decisdo
de compra dos consumidores. O referencial tedrico foi feito com base numa reviséo e analise
bibliografica sobre o tema em estudo, pesquisas na internet, trabalhos realizados e
publicados, revistas e artigos.

A parte pratica foi feita com base no método analitico, partindo das hipoteses e dos
objectivos tracados. Esta pesquisa esta classificada quanto aos fins como: uma pesquisa
explicativa pois, segundo Gil (2020), visa esclarecer quais factores contribuem, de alguma
forma, para a ocorréncia de determinado fenémeno.

O método geral que prima na concepgdo e desenvolvimento da investigacéo € o dialéctico
por ser um método integrador, generalizador e uma ferramenta fundamental para a
investigacdo porque possibilita adoptar posicdes objectivas baseadas na légica da ciéncia e
a partir dele objectivo e as tarefas de investigacdo planeadas se determinardo os de caracter
tedricos e empiricos.

Dentro dos métodos teoricos utilizou-se o analitico, de grande utilidade para o estudo da
bibliografia consultada, que permitiu precisar os fundamentos teoricos relacionados com 0s
aspectos relacionados com o marketing digital nas redes sociais e 0 seu impacto na tomada
de decisdo de compra dos consumidores, estabelecendo uma relacdo reciproca entre as
analises (desmembrar em suas partes um objecto de investigacdo) e a sinteses (integracéo

novamente de suas partes).
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Quanto a natureza, usaremos o método do “Estudo de caso”, ja que uma empresa pode ser
considerada um caso. E o caso de estudo da referente dissertacdo é Hipermercado Kero. O
estudo de caso é um método baseado na exploracdo de uma unidade de estudo. A unidade
de estudo pode ser uma pessoa, familia, comunidades, empresa e ou grupos especificos.
3.4. Tratamento dos Dados

O processamento de dados compreende 0s passos necessarios para transformar os dados
cocletados em dados trabalhados que nos permitira a realizacdo das analises e interpretacédo
(Marconi e Lakatos, 2021).

Os dados da presente pesquisa foram analisados de forma estatistica. Sendo primeiramente
selecionados, analisados e codificados, posteriormente representados em graficos, pelo uso
de ferramentas do Microsoft office Excel. Tendo sido também usada uma entrevista, estes
dados por sua vez foram executados pela anélise de contetdo de forma narrativa.

Para o tratamento dos dados resultantes dos inquéritos, utilizaremos o programa Statistical
Program for Social Sciences (SPSS). O programa estatistico SPSS versdo 22.0 para
Windows foi utilizado para a preparacdo do banco de dados na colecta e processamento das
informagdes. As informagbes foram resumidas em medidas resumo para variaveis
qualitativas, frequéncias absolutas e percentuais e medidas resumo para variaveis.

3.5. Andlise dos Resultados

No presente estudo sdo apresentadas a descrigdo e a anélise dos dados colectados para o

alcance dos objectivos especificos formulados.

Gréfico n.°1: Caracterizagdo dos inquiridos em relacdo ao Género
35%

® Masculino
H Femenino

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)
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Tendo em conta a caracterizacdo da amostra de acordo com o Género (sexo), e de acordo
grafico n.° 1, constatou-se que dos 17 consumidores inquiridos a sua maioria sdo do sexo
feminino que corresponde a 65% da amostra, e 0s restantes 35% dos inquiridos sdo do sexo
masculino. Ao que podemaos afirmar que o nimero de inquiridos do sexo feminino € superior
ao numero de inquiridos do sexo masculino, log, as mulheres sdo os maiores consumidores

dos bens, servigos e produtos do hipermercado kero.

Grafico n.°2: Caracterizacao dos inquiridos em relacédo a Faixa Etaria.

m De 23 aos 28 anos
® De 29 aos 34 anos
m De 35 aos 40 anos

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

Em relacdo a caracterizacdo da amostra por faixa etaria, e conforme o gréafico n.° 2,
constactamos que dos 17 consumidores inquiridos, ha um equilibrio entre os que tém a idade
compreendidas entre 23 aos 28 anos representando 47% da amostra, e entre os 31 aos 40
anos que corresponde de igual modo a 47% da amostra, e 0s restantes 6% da amostra tém
idades compreendidas entre 35 aos 40 anos de idade.

Podemos assim afirmar, que este resultado estd de acordo com a ideia de Lacerda (2020)
apresentada na revisdo de literatura, no qual o autor, afirma que pessoas mais velhas, mais

facilmente decidem de forma acertada as compras a fazer.
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Gréfico n.° 3: Caracterizacgdo dos inquiridos em relagdo a Escolaridade.

Ensino
Meédio
47%

Ensino
Superior
53%

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

O gréfico n.° 3, mostra a caracterizacdo dos inquiridos em funcdo da escolareidade, e verifi-
cou-se que dos 17 consumidores pesquisados, 53% da amostra tem Frequéncia do Ensino
Superior (Bacharelato), e 47% da amostra tém até o ensino Secundario concluido. Enquanto
outras opgOes ndo obtiverem nenhum valor percentual. Deste modo, percebemos que a for-
macao académica € determinante no processo de tomada de decisdo de compra por parte dos
consumidores do Hipermercado Kero.

Gréfico n.° 4: Todas as informacdes que procura relacionadas ao Hipermercado Kero

consegue encontrar nas redes sociais?

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

42



Quando perguntados sobre se as informag6es que procuram relacionadas ao Hipermercado
Kero, e de acordo com o grafico n.° 4, constatou-se que dos 17 consumidores inquiridos,
88% da amostra afirma que SIM, que encontram no site e nas redes socias todas as informa-
¢des que procuram relacionadas ao Hipermercado Kero, apenas 12 % da amostra respondeu
que NAO, que ndo encontram as informacdes que procuram no site do hipermercado. Dados
que, confirmam que as informacdes que os clientes procuram de modo geral relacionadas ao
Hipermercado Kero estdo disponiveis e facilmente se encontram no site e nas redes sociais
do Kero.

Importa referir, que o resultado do gréafico n.° 4, permite-nos comprovar a segunda hipdtese
da dissertacdo, uma vez que constacta-se que a pratica de marketing digital que possibilitou
a divultacdo de informacdoes sobre 0s bens, servigos, produtos, precos, promocdes, formas
de pagamento acessiveis despertou maior interesse dos consumidores das redes sociais, site
e seguidores das paginas do Hipermercado Kero, tal como estd confirmado por 88% dos
inquiridos (ver gréafico n.° 4).

Grafico n°5: Por quem, ja foi influenciado a fazer uma compra nas redes sociais?

iais e site

Opinido de outro

6%

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)
O gréfico n.° 5 mostra a percepcao dos inquiridos quanto a influéncia que tiveram nas redes
sociais para a sua decisao de compra, e dos 17 consumidores inquiridos, 35% dos inquiridos
responderam que sdo influenciados por Amigos, 59% dos inquiridos afirmam serem
influenciados pela Publicidade nas redes sociais e site da empresa.
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Os restantes 6% dos inquiridos afirmam ser influenciados na sua decisdao de compra pela
opinido de outros cliente/consumidores do Hipermercado Kero. Assim sendo, percebe-se
que, a maior parte dos pesquisados considera que, a Publicidade nas redes sociais e site foi
o principal motivo de ter sido influenciado a fazer uma compra online.

Este resultado permite comprovar a primeira hipétese da dissertacdo, no qual se comprova
que as publicacgdes feitas nas redes sociais serviram para influénciar a decisdo de compra dos
consumidores do Hipermercado Kero.

Grafico n°6: Quais das seguintes categorias de produtos ja comprou online?

® Alimentacéo

B Electrodomésticos

® Roupas e acessorios

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

Em relacéo as categorias de produtos comprados pelos consumidores do Hipermercado Kero
parte da amostra, e considerando os resultados do grafico n.° 6, e segundo a opinido dos
inquiridos, constatou-se que 6% dos inquiridos responderam que compras online através do
site e das redes sociais do Kero roupas e assessorios, uma parte considerado da amostra
referente a 59% inquiridos afirmam que compram através das redes socias e do site produtos
alimentares, desde das hortaligas, cereais, tubérculos, frutas, leite e derivados, carnes, etc., e
os restantes 35% dos inquiridos afirmam comprar Eletrodomésticos.

Portanto, compreende-se que, a maior parte dos clientes/consumidores consideram a alimen-
tacdo como o principal produto que compras online através do site ou das redes sociais do

Hipermercado Kero.
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Gréfico n°7: J4 tomou iniciativa de comprar algum produto por influéncia das

publicidades nas redes sociais?

ESim

m Nao

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

Quando inquiridos sobre se ja tomaram a iniciativa de comprarem produtos, servigos ou bens
pela internet por influéncia das publicidades da empresa nas redes sociais e site do
Hipermercado Kero, constatou-se que 65% dos inquiridos, responderam que SIM, que ja
foram influenciados por publicidades de venda de produtos nas redes sociais e site do Kero,
e 0s restantes 35% dos inquiridos afirmam que NAO, que nunca foram influenciados pelas
publicidades nas redes sociais e site.

Portanto, compreende-se que, a maior parte dos clientes considera que, ja tomou iniciativa
de comprar algum produto por influéncia das publicidades nas redes sociais e no site do
Hipermercado Kero.
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Gréfico n°8: De que forma as Redes Sociais te influenciaram na Tomada de Deciséo
de Compra no Hipermercado Kero?

® As publicagdes feitas nas
redes sociais servem como
Factor influente na Decisao
de Compra dos
Consumidores do
Hipermercado Kero

® Indicagdes de amigos ou por
parte de pessoas conhecidas
influenciam positivamente
na decisdo de compra.

Fonte: Pesquisa propria, Hipermercado Kero (2024)

O grafico n.° 8 referente a distribuicdo da amostra segundo a forma através do qual as Redes
Sociais influenciaram na Tomada de Decisdo de Compra no Hipermercado Kero, constatou-
se que dos 17 consumidores inquiridos, afirmaram que as publicagdes feitas nas redes sociais
do Hipermercado Kero influenciaram positivamente a sua Tomada de Decisdo de Compra o
que correspondeu a 59% da amostra, sendo que 41 % dos inquiridos respondeu que nédo, que
mais facilmente séo influenciados pelas indica¢es de amigos ou por parte de pessoas co-
nhecidas. Dados que, confirmam que as Redes Sociais do Hipermercado Kero influenciam
na Tomada de Decisdo de Compra dos Consumidores do Hipermercado.

Este resultado permite refutar a terceira hipotese da dissertacdo, ou seja, 0s consumidores
sdo mais facilemte influenciados pela publicidade fruto do marketing digital praticado nas
redes sociais e site do Hipermercado Kero, e ndo pelas Indicagdes de amigos ou por parte de
pessoas conhecidas, como apresentado na terceira hipdtese, que se considera nula porque
maior parte dos inquiridos afirmarem que sdo influenciados pela publicidade e publicacdes
nas redes sociais e nao pelos amigos e pessoas proximas.
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Gréfico n° 9: E cliente da empresa desde que ano?

Fonte: Pesquisa prépria, Hipermercado Kero (2024)
No que tange a distribuicdo da amostra segundo 0 ano em que 0s consumidores passaram a
ser clientes do Hipermercado Kero, e conforme o grafico n.° 9, podemos observar que dos
17 consumidores inquiridos, 35% da amostra afirmam que sdo clientes/consumidores do
Hipermercado Kero desde de 2022, ja& 59% da amostra, afirmam que sao
clineste/consumidores do Hipermercado Kero desde do ano de 2020, e os restantes 6% dos
inquiridos dizem ser consumidores/clientes do Kero a apenas 3 anos, ou sejam desde de
2021.
Assim sendo, percebe-se que, a maior parte dos inquiridos é cliente/consumidor do
Hipermercado Kero desde o ano 2020, consideram-se clientes/consunmidores que gostam
dos produtos, precos e servigos do hipermecado, manifestado alguma estima, lealdade e
confianca na instituicdo, e acreditam ser fruto do marketing digital e das publicidades feitas
nas redes sociais neste periodo.
Importa destacar que este resultado comprova a quarta e ultima hipdtese da dissertacéo,
segundo o qual o marketing digital praticado pelo Hipermercado Kero € fundamental na
fidelizacdo e no processo de tomada de decis@o de compra dos consumidores/clientes.
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3.6. Discusséo dos Resultados

O resultado do gréafico n.° 1, no qual constactou-se que 65% da amostra sao do sexo femi-
nino, e os restantes 35% dos inquiridos sdo do sexo masculino. Deste modo, percebe-se que
o resultado do gréfico n.° 1, reflecte a ideia apresentada na Revisdo de Literatura por Coelho
(2023) no qual o autor argumenta que, entender o comportamento do consumidor no
momento de compra de um bem, servico ou produto, caracteriza-se por actividades mentais
de seleccdo, compra e uso de produtos e servigos para a satisfacdo dos seus desejos ou
necessidades, por isso, constacta-se que no momento de decisdo de compras de bens
alimentares, mas facilmente as mulheres tomam decisdes correctas de compra em detrimento
dos homens, tal como esta confirmado por 65% dos inquiridos (ver grafico n® 1).

Em relacdo a caracterizacdo da amostra por faixa etaria, e conforme o grafico n.° 2,
constactamos que ha um equilibrio entre os que tém a idade compreendidas entre 23 aos 28
anos representando 47% da amostra, e entre os 31 aos 40 anos que corresponde de igual
modo a 47% da amostra, e 0s restantes 6% da amostra tém idades compreendidas entre 35
aos 40 anos de idade. Podemos assum concluir, que os consumidores do Hipermercado Kero
tém idades compreendidas entre os 23 a 40 anos de idade.

Sendo assim, podemos afirmar, que esta de acordo com a ideia de Lacerda (2020)
apresentada na revisdo de literatura, no qual o autor, afirma que pessoas mais velhas, mais
facilmente decidem de forma acertada as compras a fazer, tal como esta confirmado por 94%
dos inquiridos (ver grafico n° 2).

Segundo autor, a decisédo de compra dos comsumidores se inicia com uma necessidade ou
desejo. A partir dai, o consumidor passa por diferentes etapas até chegar ao momento de
finalizar a compra. O comportamento do consumidor busca entender quais factores, habitos,
influéncias e estimulos interferem nesse processo. Este processo carece de uma certa
idoniedade do consumidor, ou seja, consunidores consciéntes, adultos e responsaveis, mas
facilmente decidem as suas compras de forma mais certa e com mais facilidade (Lacerda,
2020).

O resultado do gréafico n.° 3, demostra que maior parte dos inquiridos tém o Curso Superior
concluido, logo, este resultado também esta de acordo com o pensamento de Lacerda (2020)
apresentado no revisdo de literatura, no qual o autor afirma que o processo de decisdo de
compra dos consumidores carece de uma racionalidade e inteligéncia, uma vez que
consunidores consciéntes, adultos e responsaveis, mas facilmente decidem as suas compras
de forma mais certa e com mais facilidade, tal como esta confirmado por 53% dos inquiridos

(ver grafico n° 3).
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Quando perguntados sobre se as informag6es que procuram relacionadas ao Hipermercado
Kero, e de acordo com o grafico n.° 4, constatou-se que 88% da amostra afirma que SIM,
que encontram no site e nas redes socias todas as informacdes que procuram relacionadas ao
Hipermercado Kero, apenas 12 % da amostra respondeu que NAO. Concluimos que os con-
sumidores do Hipermercado do Kero sdo influenciados no que concerne a sua deciséo de
comprar pelas informac@es disponiveis no site e nas redes sociais da instituicao.

Dessa forma, é possivel afirmar, que as questdes anteriores apresentadas na Revisdo de
Literatura estdo de acordo com o resultado apresentado no grafico n.° 4, uma vez que
segundo Aaker (2021), as redes sociais ttm um impacto significativo nos negécios e nas
empresas, mudaram drasticamente a maneira como as empresas se conectam com Seus
clientes/consumidores e promovem e vendem 0s seus produtos ou servigcos através da
disponibilidade de informacdes sobre os bens, servigos, produtos, precos, promocdes
relacionadas com a empresa, tal como esta confirmado por 88% dos inquiridos (ver gréfico
n° 4).

Sendo assim, percebe-se que o resultado do grafico n.° 5, reflectem a ideia de Cunha (2020)
apresentada na Revisdo de Literatura no qual o autor diz que as redes sociais e 0s sites
institucionais das empresas ampliam a visibilidade das empresas, permitindo que elas se
conectem com um publico global. Pequenas empresas podem alcangar milhares ou milhdes
de pessoas, independentemente da sua localizacao, por meio de postagens virais, campanhas
de marketing digital e conteudos compartilhaveis e publicidade. Essa visibilidade potencial
pode transformar a notoriedade de uma marca/empresa rapidamente, tal como esta
confirmado por 59% dos inquiridos (ver grafico n.° 5).

Em relacdo as categorias de produtos comprados pelos consumidores do Hipermercado Kero
parte da amostra, e considerando os resultados do grafico n.° 6, constatou-se que 59% inqui-
ridos afirmam que compram através das redes socias e do site produtos alimentares, desde
das hortalicas, cereais, tubérculos, frutas, leite e derivados, carnes, etc. Portanto, compre-
ende-se que, a maior parte dos clientes/consumidores consideram a alimentagdo como o
principal produto que compram online através do site ou das redes sociais.

Este resultado vai de encontro a ideia de Las Casas (2020), quando o autor afirma que as
principais plataformas de redes sociais, citando Facebook, Twitter e Instagram, dentre
outros, servem de plataformas digitais para as empresas venderem os seus bens, produtos e
servicos, e é por meio destas plataformas que as empresas procuraram meios de divulgar
seus produtos ou servicos utilizando a técnica do marketing digital que mais combine ao seu

publico-alvo.
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Segundo o autor, os hipermercados usam as plataformas digitais para venderem 0s seus
produtos que normalmente s&o alimentares e ndo alimentares, apesar de venderem mais 0s
produtos alimentares e de consumo diario das familias, tal como esta confirmado por 59%
dos inquiridos (ver grafico n.° 6).

Quando inquiridos sobre se ja tomaram a iniciativa de comprarem produtos, servigos ou bens
pela internet por influéncia das publicidades nas redes sociais e site do Hipermercado Kero,
e de acordo com o gréfico n.° 7, constatou-se que 65% dos inquiridos, responderam que SIM,
que ja foram influenciados por publicidades de venda de produtos nas redes sociais e site do
Hipermercado Kero. Logo, concluimos que a maior parte dos consumidores considera que,
jatomou iniciativa de comprar algum produto por influéncia das publicidades nas redes so-
ciais e no site do Hipermercado Kero.

Este resultado leva em consideracdo a ideia apresentada na Revisdo de Literatura por Duarte
(2023), onde o autor afirma que as redes sociais como plataformas tecnoldgicas permitem as
empresas alcancar grandes objectivos através do uso do marketing digital, no qual as
empresas divulgam as suas marcas, produtos e servicos, de forma directa, com publicagdes
nas suas paginas das redes sociais, ou de forma indirecta, por meio dos usuarios pertencentes
a essas redes sociais, que conduzirdo a discussoes, que acabam por influenciar a tomada de
decisdes de compra dos usudrios das referidas redes sociais e site, baseado nas publicidades,
promocdes e informacdes disponiveis em plataformas de internet, no celular, redes sociais e
lojas virtuais que caracteriam o e-commerce, tal como estd confirmado por 65% dos
inquiridos (ver graficon.° 7).

O resultado do gréafico n.° 8 referente a distribuicdo da amostra segundo a forma através do
qual as Redes Sociais influenciaram na Tomada de Decisdo de Compra no Hipermercado
Kero, constatou-se que as publicagdes feitas nas redes sociais do Hipermercado Kero
influenciaram positivamente a Tomada de Decisédo de Compra dos consumidores.

Sendo assim, percebemos que este resultado reflecte a ideia apresentada por Maximiano
(2020) onde o autor afirma que a decisdo de compra digita, dos comsumidores é a soma de
todas as percepc0es, atitudes e influéncias que levam as pessoas a tomarem uma deciséo de
compra. A decisdo de compra do consumidor nas redes sociais e nas plataformas digitais é
determinada pela capacidade das empresas em publicitarem os seus servicos e produtos, bem
como, pela capacidade do marketing digital influenciar os usuérios através da interac¢ao
dindmica de sentimentos e percepg¢des, comportamentos, ambiente e por um conjunto de
maultiplos factores (culturais, sociais, psicologicos e pessoais) , tal como esta confirmado por

59% dos inquiridos (ver grafico n.° 8).
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O mesmo autor, ressalta que embora haja uma influéncia de amigos em comum que utilizam
a mesma rede social para postar ou comunicar a sua satisfacdo apds uma compra de um
produto ou servico de uma determinada empresa, passando assim uma imagem e lembranca
positiva da empresa ou marca, a publicidade e as publica¢des tEm um impacto maior no
momento da tomada de decisdo de compra (Maximiano, 2020).

No que tange a distribuicdo da amostra segundo 0 ano em que 0s consumidores passaram a
ser clientes do Hipermercado Kero, e de acordo com o grafico n.° 9, podemos observar que
a maior parte dos inquiridos € cliente/consumidor do Hipermercado Kero desde o0 ano 2020,
consideram-se clientes/consunmidores que gostam dos produtos, dos precos e dos servicgos
do hipermecado, manifestado alguma estima, lealdade e confianca na instituicéo, e acreditam
ser fruto do marketing digital e das publicidades feitas nas redes sociais neste periodo.
Deste modo, podemaos afirmar, que os resultados do grafico n.° 9, ndo s6 comprovam a quarta
hipotese da investigacdo, como estdo de acordo com o pensamento de Cardoso (2021),
segundo o autor, é de total importancia para as empresas usarem as redes sociais, ou outras
plataformas digitais, para através do o marketing digital consigam publicitar e divulgar os
seus produtos e respectivos preco, servicos e promocgOes para fidelizar os
clientes/consumidores a empresa € as suas marcas, tal como esta confirmado por 59% dos
inquiridos (ver grafico n.? 9).

Segundo o autor, o marketing digital, no entanto, depende de um esforco adicional das
empresas em direccionar o produto ao consumidor, a um preco consideravelmente vantajoso
para ambos, num mercado competitivo, em que a promogdo dos bens, servigos e produtos é
fundamental para a fidelizagdo dos consumidores, e influenciar potenciais consumidores na
sua tomada de decisdo em comprar um bem, produto ou servi¢o da empresa (Cardoso, 2021).
Deste modo, concluimos que as redes sociais e todas as plataformas digitais, sdo de extrema
importancia para as empresas influenciarem a decisdo de compra dos consumidores, num
mungo cada vez mais global e interdependente, onde qualquer empresa que perspectiva
crescer, tem que dar uma extrema importancia a propaganda feita no mundo virtual. Pelo
facto do grande crescimento e da eficiéncia das redes sociais de trazerem resultados
positivos, além da utilizacdo desta ferramenta em fazer com que as empresas de aproximem
dos seus clientes/consumnidores. E fundamental que as redes sociais sejam abordadas como
um espaco que crie uma relacdo de admiracgéo, respeito, construindo uma relacéo saudavel
entre a empresa e seus consumidores, com propositos bem definidos, com recepcdo de

criticas, opinides, sugestdes tratando-as com autenticidade e importancia.
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CONCLUSAO

A presente pesquisa permitiu perceber a forma através do qual o maketing digital nas redes
sociais influéncia a tomada de deciséo de compra dos consumidores do Hipermercado Kero,
e constatou-se que o maketing digital nas redes sociais do Kero influenciam a decisdo de
compra dos consumidores, principalmente através da publicidade e publicacdes feitas nas
redes sociais e no site dos bens, servicos e produtos da empresa. Deste modo, concluimos
que o marketing digital feito nas redes sociais da empresa influéncia os consumidores na
tomada de decisdo de compra através da divulgacdo dos precos, promogdes, produtos,
formas de pagamento acessiveis e outras formas de publicitar e promover os produtos, o que
despertou maior interesse dos usuarios das redes sociais e seguidores das paginas do
Hipermercado Kero.

Concluimos também que o maketing digital praticado nas redes sociais do Hipermercado
Kero, foi determinante no momento da escolha do bem, servigo ou produto a comprar pelos
consumidores do Kero, influenciou maior parte dos inquiridos na decisdo de compra, uma
vez que, condiciona a decisdo do consumidor influenciando-o a efectuar determinada
compra. Segundo as pesquisas bibliograficas apresentadas nesta investigacao diariamente o
consumidor é persuadido por meios de informacdes, publicidade, promogdes, excelEncia no
atendimento e comunicacdo ligadas ao mundo virtual, indispensavel na vida do consumidor,
incitando-o a realizar a compra, e influenciando-o por meio da divulgacdo dos seus bens,
servigos e produtos.

Pela presente pesquisa, percebe-se os objectivos foram alcancados e a pergunta de pesquisa
foi respondida. Sendo assim, comprovamos a problematica investigacdo que foi o seguinte:
De que forma o Marketing Digital nas Redes Sociais influéncia na Tomada de Decisao de
Compra dos Consumidores do Hipermercado Kero?

Com base no conteudo dos inqueritos realizados, bem como, com base a ideias dos diferentes
autores apresentados na revisdo de literatura, foi possivel afirmar que o marketing digital nas
redes sociais do Hipermercado Kero influenciou de forma directa no momento da escolha,
compra e consumo de bens, servigcos e produtos/marcas do hipermercado em estudo, tal

como estd comprovado no grafico n.° 8, por mais de 59% dos inquiridos.
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Podemos assim afirmar, que o marketing digital nas redes sociais influéncia de forma directa
a escolha e decisédo de compra dos consumidores, que tém acesso a informacoes de utilidade
publica sobre os mais variados bens, servicos e produtos existentes nos mercados, e 0S
veiculos de comunicacdo online como, redes sociais, sites, bloogs, lojas virtuais e outros,
sdo 0s meios mais comuns de propagar a mensagem com o intuito de influenciar a decisao
final do consumidor no que concerne o que comprar.

Quanto a revisao de literatura e a metodoldgia de investigacdo permitiu atingir os objectivos
especificos do estudo. Através das informacdes apresentadas e dos resultados obtidos dos
questionarios, observamos que os inquiridos afirmam que o impacto do marketing digital
nas redes sociais da instituicdo em estudo é positivo, uma vez que as decisfes de escolha e
compra de um bem, servico ou produto sdo determinados pela publicidade e propaganda
existente nas referidas plataformas digitais. Como metodologia de pesquisa foi realizada a
pesquisa bibliogréfica, a pesquisa mista entre a qualitativa e quantitativa, a pesquisa foi de
tipo exploratdria, com a utilizacdo de questionarios para o caso de estudo.

Conclui-se desta forma, com base nos estudos bibliogréaficos e na pesquisa aplicada aos
consumidores do Hipermercado Kero, que o marketing digital nas redes sociais influenciou
a decisdo de compra dos mesmos, conforme os estudos que foram apresentados, muitas vezes
causando irritacdo devido as questdes apresentadas, mas, mesmo assim, atraiu a atengéo do
consumidor e demonstrando a pertinéncia da investigacdo, causando grande impacto no
comportamento do consumidor.

Neste contexto, o estudo comprovou que no concernente a influéncia do marketink digital
nas redes sociais, percebe-se que, a maior parte dos inquiridos considera que, a Publicidade
da empresa foi o principal motivo de ter sido influenciado a fazer uma compra online.
Relativamente as categorias de produtos que ja comprou online, compreende-se que, a maior
parte dos clientes considera que os produtos mais comprados online sé&o os produtos
alimentares. O resultados da presente disseretacdo revelam que a publicidade e publicacGes
feitas nas redes sociais serviram como factor influente na Decisdo de Compra ao
Hipermercado Kero, correspondendo a primeira hipétese. Pode-se concluir que, os dados
colhidos confirmam que as Redes Sociais influenciam na Decisdo de Compra dos

Consumidores do Hipermercado Kero.
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LIMITACOES DO ESTUDO E SUGESTOES DE INSVESTIGAGOES FUTURAS
Uma das principais limitagdes desta pesquisa que visou abordar sobre a Influéncia das redes
sociais na tomada de Decisdo de Compra dos Consumidores, foi a falta de disponibilidade
imediata por parte dos pesquisados.

As limitagOes encontradas sdo relacionadas com escassez de bibliorafia sobre o tema em

estudo, dificuldades de abertura por parte da instituicdo em estudo, recursos fianceiros

escasso para compra de livros e outros meios, questdes relacionadas com o analfabetismo
dos utentes e seus familiares, o que dificultou a aplicacdo dos questionarios.

Em jeito de sugestdes e recomendacdes, propusemos aqui algumas ideias que poderéo ajudar

0 Hipermercado Kero a influenciar melhor os seus consumidores através do Marketing

Digital nas Redes Sociais:

1. Que se melhore a estratégia nas redes sociais, com o uso da Inteligéncia Artificial para
aumentar a capacidade de influenciar os consumidores aos produtos e servigos do
Hipermercado Kero;

2. Que se melhorem as condic@es laborais e de taendimento ao cliente, 0 que vai repercutir
na qualidade dos servicos prestados, e a satisfacdo dos seus clientes para o alcance dos
objectivos preconizados;

3. Que se actualize as suas estratégias de marketing digital, e os seus regulamentos internos,
inserindo mais aspestos relacionados a valores éticos;

4. Que se crie uma caixa de reclamacdes /ou sugestdes onde os clientes possam livremente
apresentar suas preocupagdes sempre que puderem;

5. As equipas de marketing diigital melhorem as competéncias técnicas e relacionais, uma
vez que o relacionamento interpessoal e a competéncia comunicacional elevam a
satisfacdo dos consumidores, pelo que a formacdo e a actualizacdo nestes campos
constituirdo certamente estratégias a implementar a nivel individual e institucional;

6. Promover a formacgédo das equipas que trabalham com as redes sociais e site sobre a
importancia da publicidade nas plataformas digitais, como ferramente determinante para
influenciar a tomada de decisdo de compra dos consumidores;

7. Disponibilizar mais informacgdo nas plataformas digitais, sobre os produtos, servicos,
precos, promogdes, formas de pagamento, transporte, etc.;

8. Promover maior participacdo e envolvimento dos consumidores nas actividades da
empresa, bem como, estabeler politicas de responsabilidade social na area geografica
onde o hipermercado esta inserido;
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9. Considera-se pertinente perspectivar novos estudos nesta area, investigando sobre outras
variaveis, investigacoes futuras devem apostar em estudos sobre satisfacdo e insatisfacéo
dos consumidores perante a informacdo digital existente nas redes sociais e demais
plataformas digitais da empresa;

10.  E importante estudar o publico-alvo, a publicidade, o marketing digital nas redes
sociais deve ser capaz de atrair o publico-alvo, chamar a sua atencdo e agir de modo a
obter os resultados desejados.

11. Deve-se aumentar a fidelizacdo dos cosumidores/clientes, se o marketing digital for
fortalecido da maneira correcta, fazendo do neg6cio uma opg¢do altamente relevante e
confidvel para o consumidor, vai servir para gerar e/ou aumentar ou reter 0s
consumidores/clientes;

12. Melhorar a publicidade e o marketing virtual, nas redes sécias, tendo em
consideragdo e grande nimeros e usudrios da internet. Construir uma imagem positiva e
confidvel de um estabelecimento virtual na mente das pessoas, mesmo que elas ainda nao
estejam preparadas para comprar, no momento em que visualizam o marketing virtual as
hipbteses dos conumidores comprarem os produtos da empresa sdo elevadas;

13. Recomenda-se a adopcdo de uma publicidade virtual persuasiva, com técnicas de
persuasdo para convencer consumidores a comprarem o produto. Geralmente, esses
anuncios usam gatilhos mentais e estratégias de copywriting para conguistar clientes e
aumentar as conversoes;

14, Deve-se adoptar formas de publicidade virtual emocional que serve para criar
conexdao emocional com o publico-alvo, com histérias, personagens e situagdes que

despertem emocdes como alegria, tristeza, raiva, entre outras;
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APENDICE

Questionario - Clientes

Este questionario enquadra-se numa investigacgao cientifica no &mbito de um

TCC para a obtencdo do grau de Mestre em Gestdo e Empreendedorismo, com o tema:

A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRA DOS
CONSUMIDORES. Os resultados obtidos serdo utilizados para fins académicos,
sendo realcado que as respostas dos inquéritos representam apenas a sua opiniao
individual. O questionario é anénimo.

Obrigado pela sua colaboracéo.

1) Género?
a) Masculino
b) Feminino

2) ldade?

a) 17-22

b) 23-28

c) 29-34

d) 35- 40

e) Acima dos 40

3) Nivel de escolaridade?
a) Ensino basico_
b) Ensino secundario
c) Bacharel
d) Licenciatura
e) Mestrado/ Especializacdo
f) Doutoramento
g) Nenhum

4) Todas as informacdes que procura sao relacionadas ao
Hipermercado Kero?

a)Sim____

by Ndo

5)Por quem, ja foi influenciado a fazer uma compra nas redes
sociais?

a)Amigo

b) Publicidade daempresa

¢) Influenciador digital (artista ou outra figura idolatrada)
d) Opinido de outros clientes

e) Outros
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6)Quais das seguintes categorias de produtos ja comprou online?
a)Alimentagdo

e) Outros

f) Cosméticos

g) Outros

h) Roupas e acessorios_

i) Outros

b) Eletrodomesticos

7) J& tomou iniciativa de comprar algum produto por influéncia das nossas
publicidades nas redes sociais?
a) Sim

b) Nédo

8) De que forma as Redes Sociais te influenciaram na tomada de Decisdo de
Compra no Hipermercado Kero?

a) As publicacdes feitas nas redes sociais serviram como Fator influente na Decisdo de
Compra ao Hipermercado Kero

b) A prética dos pregos acessiveis despertou maior interesse dos usuarios das redes e
seguidores das paginas da empresa (clientes).

¢) Indicagdes de amigos ou por parte de pessoas conhecidas influenciam positivamente
na deciséo de compra.

9) E cliente da empresa desde que ano?

a) 2020

b) 2022__

c)2017__

d)2021

e) 2022

f) 2020

g) 2021

Adaptado em:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdo2JFWISNXRQrntaQROHERY 0BxsH3

bJLWBfi9FEHM8BOVg/viewform
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APENDICE

ENTREVISTA FEITA AO RESPONSAVEL DE COMUNICACAO E
MARKETING

Esta entrevista enquadra-se numa investigacéo cientifica no &mbito de um TCC para
obtencdo do grau de licenciatura em Gestdo Empresarial, realizado no Instituto
Superior Politécnico de Tecnologias e Ciéncia. Com o tema: A INFLUENCIA DAS
REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRA DOS CONSUMIDORES. Os
resultados obtidos seréo utilizados para fins académicos, sendo real¢ado que as
respostas dos inquéritos representam apenas a sua opinido individual. O questionario é

anonimo.

Saudagdes Exmo.

1) Tem acesso a internet com muita frequéncia?

2)Qual é a rede social ao Hipermercado Keromais usa e qual é o motivo que o faz
mais usa-10?

3)Com qual recebe clientes que vém procurar o saldo de beleza

por conta propria e ndo fruto da publicidade nas redes sociais?

4)As informac6es disponiveis nas redes sociais tém grande relevancia

para 0s consumidores da empresa?

5)Qual a rede social que percebe maior influéncia ao comprar produto/ servico de
seu interesse?

6)Os clientes que mais vém ao Hipermercado Kero sdo provenientes da

publicidade feita nas redes sociais ou da publicidade feita em padrdo normal?
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