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RESUMO

O presente trabalho foi feito com base em pesquisas bibliograficas e pesquisa de
campo, através de uso da ferramenta Google Forms e teve como proposito analisar a
importancia do marketing digital e como ele contribui para as vendas de cosmeéticos.
Com o auxilio das redes sociais, a divulgacdo das marcas de cosméticos atinge uma
demanda maior, pois os conteudos digitais tendem a ter um grande poder de
visualizacdo. Através do desenvolvimento do trabalho foi analisado a influéncia das
redes sociais na comunicacgao para os consumidores e se o Marketing digital pode ser
um diferencial para as vendas de cosmeéticos. Tivemos como resultado que o
marketing digital € fundamental para as estratégias de venda e compra dos produtos
criando uma conexdo com seu consumidor.
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1 INTRODUCAO

A evolucao dos processos comerciais e industriais alinhados com os avancos
tecnolégicos nas mais diversas areas da sociedade impactaram as formas de
interacdo do homem com a sociedade e o mundo que o cerca. A relacdo de consumo
de bens e servicos, antes limitada a barreiras geograficas e com pouco disponibilidade

de informacdes foi expandida sem precedentes.

Vérios foram os fatores que contribuiram para o avanco da globalizacéo e a

mudan(;a NO Processo de compras € consumo.

by

A expansdo do acesso a internet, a facilidade na aquisicdo de aparelhos
informatizados para acessar conteudo online de forma rapida e simples, a
disponibilidade de informagBes de produtos através de diversos canais de
comunicacao, a criacdo de incriveis redes de logistica e distribuicdo que conseguem

atender a demanda dos clientes de forma rapida e eficiente e o desenvolvimento de
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aplicativos e programas que possibilitaram aos consumidores um poder de escolhas

e decisdes muito grandes.

Diferente do que aconteceu nas recentes revolugdes industriais, produzir
produtos em grande quantidade, diminuindo o valor unitario e com qualidade ja nédo
s&o diferenciais competitivos por si s6. E necessario neste momento encantar os
clientes, atender as suas necessidades e 0s seus desejos e o marketing digital surge
cada vez mais como uma ferramenta importante para auxiliar as empresas a atingir

0S seus objetivos.
Assim delinearam-se 0s seguintes objetivos da pesquisa

Definicbes do tema de pesquisa: Como o marketing digital pode contribuir

para a projecdo da venda de cosméticos nos dias atuais.

Questdes especifica/o problema: Como a influéncia das redes sociais facilita
a comunicacao para o consumo de cosmeéticos. Demonstrar se o Marketing digital
pode ser um diferencial para as vendas de cosméticos, tendo o auxilio da visibilidade

das redes sociais.

Hipoteses: Com o auxilio das redes sociais as divulgacbes das marcas de
cosméticos atingem uma demanda maior, pois 0s conteudos digitais ttm um grande

poder de visualizacéo.

Justificativas: Demonstrar se o Marketing digital pode ser um diferencial para

as vendas de cosméticos, tendo o auxilio da visibilidade das redes sociais.

Objetivos gerais: Identificar a importancia de um bom marketing digital e como

ele contribui para as vendas de cosméticos.
Objetivos especificos:

« Descrever como o marketing digital pode promover a imagem das marcas de
cosmeéticos.
« Observar as estratégias para que as vendas de cosméticos continuem

expandindo.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O que € Marketing?

Marketing € um processo administrativo e social por meio do qual individuos
e grupos obtém o que precisam e desejam, criando, oferecendo e trocando produtos
e valores com outros (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

O marketing envolve identificar as necessidades humanas e sociais; é um
conjunto de conhecimentos, permitindo um processo de criagdo e comunicagao
entregando valor para os consumidores. Pode-se considerar que sempre havera a
necessidade de vender, sendo assim o marketing tem como objetivo conhecer e
entender o cliente tdo bem que o produto ou servi¢co possa se adaptar ao cliente e se

vender sozinho.

O processo de planejamento de marketing consiste em analisar oportunidades
em selecionar seu mercado desenvolvendo estratégias competitivas se mantendo
atualizado. E importante que as empresas estejam sempre inovando seus produtos
permanecendo em contato com as necessidades de seus clientes buscando novas

vantagens competitivas.
2.2 Marketing 1.0,2.0,3.0e 4.0

Para Kotler (2012), o marketing é definido em quatro fases, sendo elas a
revolucdo industrial, a globalizacéo, a popularizacdo da Internet e as mudancas na
economia global, ou seja, foram influenciadas por mudancas na sociedade, que
refletem as situacdes ocorridas no mundo e a adaptacdo do Marketing a estas

mudancas.

O Marketing 1.0 refere-se a um periodo em que o objetivo principal das
empresas era o produto e sua qualidade, sem um publico-alvo especifico, onde o

objetivo era atingir o maior numero de consumidores com os produtos produzidos.

Na era industrial, o marketing correspondia a venda de produtos basicos,
produzidos em série e acessiveis a quem quiser comprar, atendendo ao mercado de
massa (KOTLER, 2012).
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Com a revolucao industrial os produtos passaram a ser produzidos em massa
e em menos tempo que o trabalho artesanal, aumentando a produgéao e facilitando o

acesso da populacédo a esses produtos, aumentando assim 0 consumo.

Com o aumento da producao de novos produtos, fruto da inovacao tecnoldgica,
0 objetivo era produzir a precos baixos para ser mais acessivel a populacao, ou seja,
aumentar as vendas. O surgimento da Internet no inicio da década de 1990 contribuiu
muito para a inovacdo do marketing, pois 0 acesso a informacé&o permitiu a distribuicéo

de bens e uma infinidade de outras coisas, deixando o consumidor mais informado.

De acordo com Kotler (2012), o profissional de marketing comecou a segmentar
o mercado e desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico
porque o consumidor agora passou a ter acesso mais facilitado a informacdes e uma
maior opcao de escolha de produtos. Por isso as empresas passaram a desenvolver
produtos que atendessem as necessidades de grupos especificos de clientes.
Segundo Kotler (2012), essas mudancas representam a segunda fase do Marketing,

gue ele chama de Marketing Orientado ao Cliente.

O Marketing 2.0 distingue-se pelas mudancas provocadas na economia e no
comportamento dos consumidores que passaram a comparar produtos, consequéncia

da inovacao tecnoldgica.

Foi, portanto, essencial alterar a forma como a demanda era gerada. Uma das
principais diferencas entre as duas fases foi a substituicdo do foco do produto pelo
cliente no centro da estratégia de marketing. Para melhor estruturar essas mudancas,
foram criadas disciplinas como gestdo de clientes, estratégias de segmentacéo e
definicdo de mercado-alvo, transformando o marketing de tatico em estratégico
(KOTLER, 2012).

No comeco dos anos 2000, o acesso a computadores e smartphones de
valores mais populares, internet de alta velocidade e alta disponibilidade permitiram

maior interacao e conexao entre diversos grupos de pessoas (KOTLER, 2012).

Segundo Kotler (2012), outro fator que estimulou o surgimento dessas
tecnologias foi o surgimento de novas redes sociais, como YouTube, Facebook, entre
outras, e as midias sociais colaborativas como a Wikipédia ajudaram a criar a estrutura
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na qual os consumidores comegaram a interagir com as novidades e midia de

entretenimento.

Além disso, a globalizagéo foi fundamental na mudanca do comportamento do

consumidor em relagéo ao marketing:

A globalizacdo é impulsionada pela tecnologia, sendo elas a tecnologia da
informacdo (troca de informacdes entre pessoas, empresas e paises) e a tecnologia
de transporte (facilitando o comércio e outras trocas fisicas em escala global). Como
elas, a globalizacdo cria uma economia interligada, de alcance global (KOTLER,
2012).

O Marketing 3.0 trata sobre as preocupacdes e desejos da populacdo mundial.
As empresas que utilizam esse marketing devem estar atentas as questdes dos
grupos relacionados ao seu negdcio. Difere do Marketing 2.0 na medida em que
coloca os problemas culturais dos consumidores no centro do modelo economico das

empresas.

Para Kotler (2012), a mudanca no Marketing 3.0 € a capacidade de enxergar
as necessidades e desejos dos consumidores, de uma forma mais adequada aos
consumidores, pois sdo afetados pelas rapidas mudancas na sociedade, nos aspectos
econdmicos, sociais e ambientais. Além disso, a definicdo de Marketing 3.0 de Kotler
(2012) é que as empresas se individualizam com base nos seus valores, 0 que € um

diferencial competitivo.

De acordo com Kotler (2017), ha uma diferenca significativa nesse novo tipo de

consumidor para os profissionais de marketing:

O diferencial desse novo tipo de consumidor é a tendéncia a mobilidade, ja que
trabalham fora de casa, vivem em ritmo acelerado, além de economizarem tempo.
Eles utilizam a tecnologia a seu favor, como pesquisar um produto em seus
dispositivos méveis, comparar precos e qualidade de produtos online, entre muitas
outras atividades que sédo realizadas em qualquer lugar e a qualquer hora, facilitando
a tomada de decisdes e compras. Mas também gostam de analisar fisicamente os
produtos, experimentar marcas diferentes, além de comunicar e confiar nos outros.

Em suma, sdo extremamente conectados (KOTLER, 2017).

X1l CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUAGAO CPS SAO PAUI-O
}Eaex?\tamswza ' -

Faculdade de Tecnologia de Mococa
Vol.8 N.1 A.2024 GOVERNO DO ESTADO



Fatec

Mococa ‘gnos 6
Mario Robertson
de Sylos Filho

20042024

No Marketing 4.0 é importante compreender as mudancas na sociedade e o
seu impacto nas decisbes de compra dos consumidores e na adaptacdo das
empresas a este cendrio. Hoje, onde as pessoas estao conectadas no mundo digital,

€ necessario mesclar boas estratégias de marketing online e off-line.

Marketing 4.0 € o relacionamento online e off-line entre empresas e clientes,
mesclando estilo e substancia no desenvolvimento de marcas, introduzindo a conexao
de mecanismos com o toque humano para aumentar o engajamento do consumidor.
Além disso, facilita a transferéncia dos profissionais de marketing para a economia, o
que redefiniu os conceitos béasicos do marketing. O Marketing 4.0 inclui o marketing
digital e tradicional com o objetivo de obter o apoio da marca dos clientes (KOTLER,
2017).

Portanto, o marketing, que tinha como objetivo a producdo em larga escala,
passou a ter consumidores mais informados e que buscam produtos de acordo com

suas necessidades.

2.3 Os 4p’s do mix de marketing

O composto mercadologico foi formulado primeiramente por Jerome
McCarthy, o composto de marketing ou mix de marketing € um conjunto de pontos de
interesse em que as organizacdes precisam estar atentas se desejam prosseguir em
seus objetivos de marketing. Ele se divide em quatro partes sdo elas: Produto, Preco,
Praca e Promocéao; representando a visdo da empresa 0s quatro fatores do composto
de marketing estao interligados, ou seja, as decisdes em uma area afetam acdes em
outra.

Produto:

Segundo Kotler e Armstrong (2007), produto é algo que pode ser oferecido a
clientes e consumidores para avaliacdo, compra, Uso ou consumo e para satisfazer
seus desejos ou necessidades. Para criar um produto sdo considerados muitos
fatores, os autores definem trés niveis do produto para o seu desenvolvimento. O
produto nucleo, que é a vantagem central, caracteriza a esséncia funcional do produto;
0 produto basico que contém como indicadores os fatores da embalagem, a marca, o

nivel de qualidade, o design e as caracteristicas especificas do produto e o terceiro
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nivel que inclui os servigos que envolvem a compra do produto como instalacao, pos
compra entrega e crédito.

Preco:

O preco contribui para dar valor as coisas e representa uma troca pelos
esforcos realizados pela empresa vendedora através da distribuicdo de recursos,
capital e mao de obra dos produtos vendido. O preco gera renda sendo flexivel porque
pode ser alterado se necessario (LAS CASAS, 2010).

Praca:

Praca, que também pode ser definido como canal de distribui¢do, preocupa-
se com o caminho que o produto percorre da producdo ao consumo. Kotler e
Armstrong (2007) a definem como um grupo de organizacdes que se encontram
envolvidas no processo de fornecimento de produtos ou servigos que sao destinados
ao consumidor final e a empresas que as utilizam de forma profissional.

Promocéao:

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o marketing atual tem exigido das
organizacbes mais do que apenas desenvolver um bom produto e oferecé-
lo aos clientes a um preco competitivo. As empresas devem também criar lagos com
0s seus clientes atuais e potenciais através da comunicagdo. E essa comunicagao
deve ser eficiente, envolvendo todos os seus esfor¢cos combinados em um programa

de comunicacdo de marketing coeso.

Figura 1 — Composto de marketing (4 p’'S)

Produto

Prego Promogdo
Mercado-alvo
Pracga
(ou Ponto de venda)
Fonte: RUDIMA; PLATT, 2012, pg. 92
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3. O MARKETING DIGITAL
Com a globalizacgdo e as mudancas tecnolégicas, o mercado
consequentemente deve aderir as novas ferramentas como meio de propagar o

marketing de seus produtos e servicos.

A Internet € sem duvida o principal representante da evolucéo tecnoldgica
recentemente registrada. O seu potencial € Gbvio, pois permite uma maior e mais

rapida circulacdo de informacdo a escala global (RODRIGUES, 2014).

Com as ferramentas de comunicagdo em massa, computadores, tv e
principalmente os celulares a compra e venda de produtos pode ser feita a todo

momento, atraves de sites, midias sociais e aplicativos.

Por meio do comércio eletrbnico, os clientes podem solicitar e pagar produtos
e servicos sem precisar sair de casa. Como resultado, os avanc¢os tecnolégicos na
computacao, informacgéao, telecomunicacdes e transportes afetam toda a perspectiva
do marketing, a forma como este se relaciona com os seus clientes, 0s seus parceiros
de marketing e o mundo que o rodeia (RODRIGUES, 2014).

Ao utilizar o marketing digital é preciso considerar as mudancas tecnoldgicas
gue estdo surgindo, se adaptando as novas ferramentas e plataformas. O marketing

digital facilita para utilizar os meios digitais melhorando as acdes estratégicas.

O uso da internet se tornou essencial no ambiente organizacional e para o
consumo das pessoas, sendo também utilizada para o simples lazer, aumentando sua
utilizacdo a cada dia havendo mudancas no perfil dos consumidores se tornando

importante para as empresas acompanharem as mudancas.

De acordo com Garcia (2007), o nivel de experiéncia com a utilizacdo da
Internet, tanto como coletor de informacdo como como ferramenta de compra,
constitui um fator Unico na efetivagcdo de compras online. As pessoas que utilizam a

Internet todos os dias consideram-na uma ferramenta Gtil e importante.

3.1 Os 8p’s do marketing digital
Os 8p’s sdo utilizados como estratégia para que as empresas possam se

relacionar com seus clientes, buscando oferecer a melhor experiéncia.
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Vaz (2011) introduz em seu livro a metodologia dos 8Ps no marketing digital,
gue fala sobre a publicacdo no entendimento do consumidor de uma maneira geral e,
depois, aprofunda-se no comportamento um a um. S&o eles: Pesquisa, Planejamento,

Producéo, Publicacdo, Promocéo, Propagacéao, Personalizacéo e Precisao.

e Pesquisa:

O primeiro P, Pesquisa, € 0 ato de coletar todas as evidéncias que 0s
consumidores deixam ao navegar em um determinado site e interpreta-las para
melhor estudar o comportamento do consumidor. A pesquisa € o inicio em qualquer
projeto digital. Primeiro é preciso ler o que o mercado busca, depois € preciso estudar
o “porqué”. A pesquisa dira para onde os esforcos devem ser direcionados, para onde

séo direcionadas as pesquisas dos consumidores e o que eles procuram (VAZ, 2011).

e Planejamento:

O trabalho realizado no segundo P é a formulacdo de um documento que deve
conter a explicacdo detalhada do que sera feito em cada um dos demais Ps. Este
estudo comeca primeiro com a determinacao do objetivo do site, que pode ser vender
um produto ou capturar e-mail. Uma vez definido esse objetivo, chamado de misséao
critica do site, a equipe de marketing ja sabe onde direcionar. Toda execucao de acdes

estratégicas em ambiente online depende de um bom planejamento (VAZ, 2011).

e Producéao:

O terceiro P do marketing digital trata da parte de producéo e execucao do site.
E aqui que acontecem os fundamentos de medicdo para o Google, bem como a
estrutura para aumentar o tempo de navegacdo do consumidor e reduzir as taxas de
rejeicdo capturando os e-mails dos visitantes e muitos outros fatores que um site
precisa para maximizar sua lucratividade. Entenda o que os acessérios do local
precisam para que seja cada vez mais facil para os profissionais acompanharem o

passo a passo do planejamento (VAZ, 2011).
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e Publicacao:

O 4° P trata do conteldo que o site deve conter e da forma como esse
conteudo deve ser produzido para satisfazer duas metas: o Google e seu publico-alvo.
O conteudo que a empresa disponibiliza no mercado deve ter como objetivo fazer o
consumidor falar sobre o produto e recomendé-lo a outras pessoas, tanto pelas redes
sociais quanto por e-mail para amigos. O consumidor exerce seu nivel de atividade
assim que possui o contetdo que pode ser distribuido. E preciso ter defensores da
marca, pessoas que defendam a empresa, que falem bem sobre a sua experiéncia,

gue deem testemunhos espontaneos sobre a sua empresa ou marca. (VAZ, 2011)

e Promocéao:

Investir em midia online é geralmente mais barato do que qualquer outra
ferramenta de marketing e traz resultados tangiveis e mensuraveis, aumentando
significativamente a lucratividade do negdcio. E essencial que a empresa utilize o
poder da comunicacdo de comunicador para comunicador para promover sua marca.
(VAZ, 2011)

e Propagacéo:

Segundo Vaz (2011), a propagacéao € a principal estratégia para o marketing
viral e a rentabilidade dos negdcios online. E por meio da comunicac&o viral feita pelos
consumidores que sua marca chega aos cantos do mercado e obtém beneficios com

um custo muito menor.
e Personalizacao:

Cada pessoatem seus préprios comportamentos, valores e formas de encarar
a vida. Para se conectar com as pessoas, as organizacdes precisam adaptar seu
comportamento de acordo com quem estd conversando. Para que as empresas
interajam com seus clientes online, 0 mesmo deve ser feito. A personalizacdo deve
permear todas as etapas da sua experiéncia online, desde a navegacao do usuério
até o e-mail enviado a ele. A empresa deve segmentar cada consumidor, assim como

0 Google, a cada busca, dando um resultado diferente e personalizado (VAZ, 2011).

X1l CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUAGAO CPS SAO PAUI-O
}Eaex?\tamswza ' -

Faculdade de Tecnologia de Mococa
Vol.8 N.1 A.2024 GOVERNO DO ESTADO



Fatec

Mococa ‘gnos 11
Mario Robertson
de Sylos Filho

20042024

e Precisao:

O oitavo P mede os resultados de cada uma das ac¢des. E feito uma pesquisa
onde se analisa o que o consumidor deixa informac¢des no acesso ao seu site ou ha
interacdo com sua marca. A precisdo transformar essas informagbes em dados
concretos para fomentar as empresas quais sao as proximas acdes a seguir e

comecar o processo novamente (VAZ, 2011).

Quadro 1 — 8 Ps de Marketing

PESQUISA “A pesquisa ¢ o estudo do comportamento e das necessidades

do piblico-alvo™.

PLANEJAMENTO “0 plangjamento ¢ a definigdo de metas ¢ objetivos, ao qual

deve ser especificado as agdes detalhadas necessarias para

alcangd-los”.

PRODUCAO “A producdo ¢ onde ocorre a execucgdo do site conforme foi
planejado™.

PUBLICACAO “A publicagio € o contetido e informagio que a empresa expoe

na rede, seja no site ou nas midias sociais”.

PROMOCAOQ “A promocdo na internet ocorre por meio de publicagdes que

possuem conteiido relevante ao consumidor™.

PROPAGACAO “A propagacdo ¢ a reacdo espontinea das pessoas através de

uma promogio ou simples publicagio™.

PERSONALIZACAO | “A personalizacio & o atendimento especial na internet que

cada cliente precisa ter”.

PRECISAD “A precisio trata-se da coleta de informacdes dos resultados

das ages, o objetivo da precisdo é descobrir os erros e acertos™.

Fonte: SOUZA e OLIVEIRA, 2012, pg.07

4. O PODER DE VISUALIZACAO DAS REDES SOCIAIS:

O crescimento do marketing digital esta cada vez mais rapido, sendo o seu
principal meio de divulgacdo as redes sociais. Basta dar um pequeno clique e as
pessoas sdo automaticamente expostas a milhares de propagandas, mesmo que o
objetivo individual seja outro, € inevitavel ndo ser expostos a este tipo de conteudo,

mesmo em perfis pessoais. De forma lenta, mas constante, os consumidores estao
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preferindo fazer suas compras online ao invés de passear e fazer suas compras em
shopping centers (STECCA e AVILA, 2015).

Gracas a capacidade dos computadores de segmentar e selecionar as
informacgbes recebidas pela Internet, as empresas podem personalizar suas

campanhas de marketing e até mesmo seus produtos (STECCA e AVILA, 2015).

No mundo digital, a venda de produtos ou servigos tem passado por mudancas
e adaptacdes a medida que o marketing digital toma cada vez mais conta do mercado,
ajudando as empresas a interagir com seu publico. Com a ajuda das redes sociais, 0

consumidor é influenciado a comprar produtos e muitas vezes nao percebe.

5. A INFLUENCIAS DO CONSUMO DE COSMETICOS COM A IMAGEM DOS
INFLUENCIADORES DIGITAIS.

O acesso ao ambiente digital possibilita uma grande facilidade para
compartilhar informacdes online, sendo utilizado por pessoas fisicas, empresas e

marcas. E uma ferramenta muito importante que permite que milhares de pessoas

tenham a possibilidade de se conectar e se comunicar.

Com a evolucéo das informacdes, os consumidores estéo se tornando cada
vez mais exigentes em suas escolhas e em qual marca escolher, com o0 aumento de
concorrentes no mercado as empresas precisam estar atentas ao comportamento dos
consumidores, seu estilo de vida e qual sua necessidade buscando fidelizar seus

clientes.

O Instagram oferece a plataforma ideal para campanhas de marketing
colaborativo, onde as marcas firmam parcerias com influenciadores que promovem
seus produtos de forma auténtica e informal. Com milhdes de usuarios, € uma das
principais plataformas para o marketing de influéncia (Vizard, 2017 apud RIBEIRO,
2020).

Hoje, as empresas recorrem a celebridades das redes sociais, popularmente
conhecidas como influenciadores digitais, para aumentar o reconhecimento da marca
e promover 0s seus produtos ou servi¢os. Essa estratégia é chamada de Marketing
de Influéncia (De Veirman et al., 2017 apud RIBEIRO, 2020).
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Ao contrario de celebridades ou figuras publicas conhecidas na midia
tradicional, os influenciadores digitais sdo “pessoas comuns” que se tornaram
“celebridades da internet” ao criar e compartilhar conteudo com seus seguidores
entusiasmados e engajados com eles. Geralmente j& estdo consolidados,
especializados em determinadas areas de interesse, e seus seguidores tém maior
probabilidade de aceitar ou confiar em sua opinido quando trabalham com marcas que
correspondem a sua area de interesse (HALL, 2016 apud RIBEIRO, 2020).

As previsdes de tendéncias para a industria cosmética revelam que as
expectativas dos consumidores estdo mudando e as marcas devem agir para serem
competitivas (RIBEIRO, 2020). Os consumidores querem ver como 0S produtos
funcionam em pessoas reais e saber quais resultados esperam, por iSsO 0S

influenciadores séo a chave para o sucesso (RIBEIRO, 2020).
6. VENDA DOS COSMETICOS ANTIGAMENTE E NOS DIAS ATUAIS

Grandes marcas de cosmeéticos tiveram que readequar seus meios de

comunicacao e vendas com seus clientes com o passar dos anos.

Avon é um exemplo. E conhecido pelas vendas porta a porta por um
representante da empresa. Esta venda direta, realizada de pessoa para pessoa, sem
intermediarios, € um método com inimeras vantagens que fez da Avon uma das

empresas lideres no setor cosmético.

Porém, com o avanco da tecnologia, a empresa teve que se adaptar e
introduzir novas estratégias para se diferenciar no mercado. A empresa viu nas redes
sociais, principalmente no Instagram, uma oportunidade de utilizar o marketing de

contetdo e o marketing digital para atrair mais clientes e modernizar suas vendas.

O que antes era feito de porta em porta com revistas fisicas agora é feito
através do WhatsApp e das revistas digitais. Essa atualizacdo na forma de vender
também se aplica quando falamos em publicidade. A Avon atualmente investe
pesadamente em publicidade no Instagram. Essa divulgacdo pode ser feita de

diversas formas, como videos curtos, fotos e andncios pagos.

Vale ressaltar que apdés a pandemia, principalmente com o aumento do

distanciamento social, a comunicagéo presencial entre marcas e clientes tornou-se

X1l CONGRESSO DE TRABALHOS DE GRADUAGAO CPS SAO PAUI-O
}Eaex?\tamswza ' -

Faculdade de Tecnologia de Mococa
Vol.8 N.1 A.2024 GOVERNO DO ESTADO



Fatec

Mococa ‘gnos 14
Mario Robertson
de Sylos Filho

20042024

mais rara, fazendo com que 0s usuarios passassem automaticamente mais horas com
redes sociais e aplicativos. Dessa forma, as antigas formas de interagir com 0s
clientes estdo migrando para canais digitais e marketing digital para suas vendas.

7. METODOLOGIA

Para elaboracéo do presente trabalho, foi feito um levantamento bibliografico em livros
e sites especializados, buscando informacdes relevantes para embasamento da
pesquisa. A seguir constam os dados obtidos a partir de uma pesquisa de campo
realizada pela ferramenta “Google Forms” O formulario foi disponibilizado para alunos
da FATEC de Mococa, escola integrante do Centro Paula Souza — CPS. Nele
continham 7 perguntas, sendo todas elas de alternativas, as quais os alunos
forneceram respostas com a finalidade de nos informar qual tipo de publico tem o
costume de comprar cosméticos, e se o0 marketing digital de um modo geral influencia

em sua decisdo de compra. Essa pesquisa ocorreu em maio de 2024.

Questao 1: Qual seu género?

De acordo com a figura 7.1 podemos observar que 40% dos alunos que responderam

sédo do género masculino e 60% do género feminino.

Figura 7.1 — Género dos Alunos

MASCULINO
40%

FEMININO
60%

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)
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Questao 2: Qual suaidade?

De acordo com a figura 7.2 podemos observar que 15% dos alunos tem entre a idade
de 35 a 44 anos, 25% de 25 a 34 anos, e por ultimo a idade predominante sdo de
jovens de 18 a 24 anos de idade na Institui¢&o.

Figura 7.2 — Idade dos alunos

25A 34
ANOS
25%

35A 44
ANOS
15%

18A 24
ANOS
60%

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)

Questao 3: Vocé tem o costume de comprar online?

De acordo com a figura 7.3 podemos observar que 10% dos alunos ndo compram

online, enquanto 90% ja tem esse costume.

Figura 7.3 — Porcentagem do costume de compra online

NAO
10%

SIM
90%

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)
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Questdo 4: Vocé prefere comprar online ou em loja fisica?

De acordo com a figura 7.4 podemos analisar que 30% dos alunos ainda preferem loja

fisica, enquanto a maioria (70%) compram online.

Figura 7.4 — Porcentagem da preferéncia de loja fisica para
compras online.

LOJA
FiSICA
30%

ONLINE
70%

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)

Questao 5: Vocé acredita que as redes sociais de alguma forma influenciam na
sua decisao de compra?

De acordo com a figura 7.5 podemos observar que 10% dos alunos néo acreditam

gue as redes sociais influenciam na sua deciséo, ja 90% concorda.

Figura 7.5 — Porcentagem dos alunos que acreditam que as redes
sociais influenciam na sua decisao de compra

NAO
10%

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)
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Questdo 6: Vocé tem o costume de comprar cosméticos com frequéncia?

De acordo com a figura 7.6, 55% dos alunos ndo tem o costume de comprar

cosméticos, enquanto 45% tem.

Figura 7.6 — Porcentagem da compra de cosméticos.

SIM
45%

NAO
55%

Fonte: Elaborado pelos préprios autores (2024)

Questao 7: Vocé acredita que as divulgacdes dos influenciadores digitais

podem contribuir para a decisdo de consumo?

De acordo com a figura 7.7 podemos analisar que 10% dos alunos néo acredita que
as divulgacdes dos influenciadores contribuem para o consumo, ja a grande maioria

(90%) acredita que sim.

Figura 7.7 — Porcentagem da crenca que as divulgacbes dos

influenciadores digitais podem contribuir para a decisdo de consumo

NAO
109

Fonte: Elaborado pelos proprios autores (2024)
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8. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos dados coletados com a pesquisa foi possivel identificar que as compras
online cresceram, principalmente pelo publico jovem que tem mais contato com as
midias digitais, e o destaque pela representatividade dos influenciadores possui um
peso significativo para a decisdo de compra dos consumidores.

9. CONSIDERACOES FINAIS

Durante as etapas das pesquisas realizadas podemos analisar a importancia do
marketing dentro do mercado de trabalho, além disso observamos as mudangas e a
evolucao de sua propagacéo atraves do meio tecnologico, ou seja, sua evolucao para
0 marketing digital, podendo auxiliar no crescimento e na divulgagédo dos produtos,
alcancando milhares de consumidores com o auxilio da visibilidade das redes sociais
e como isso afeta as vendas de cosméticos dentro das empresas atualmente, se
tornando um grande diferencial. Os resultados nos mostram que 0s anuncios,
influenciam diretamente no comportamento do consumidor, aumentando a

probabilidade da compra.
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