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RESUMO

O presente trabalho tem o objetivo de mostrar qual a perspectiva do consumidor sobre
a influéncia dos algoritmos, e a capacidade de estes influenciarem suas preferéncias
e comportamento. O foco da pesquisa foi entender e compreender o efeito dos
algoritmos na tomada de decisdo de compra de produtos e servigos, e a sua
capacidade de influenciar as preferéncias dos consumidores e qual € a perspectiva
deles sobre. O trabalho contribui para entender e compreender a pergunta: Qual a
perspectiva do consumidor sobre a influéncia dos algoritmos? A pesquisa utilizada foi
a qualitativa, onde houve a aplicagdao de um questionario destinado as pessoas que
compram pela internet. A pesquisa busca compreender a perspectiva dos
consumidores sobre a influéncia dos algoritmos. Conclui-se que a maioria dos
consumidores estdo cientes das manobras dos algoritmos nas redes, e se sentem
influenciados por eles. Demostrando assim o poder que eles tém, e de como estes
afetam diretamente no comportamento de compra, revelando que eles sao

fundamentais no contexto do marketing digital.

Palavras-chave: Marketing digital; Algoritmos; Perspectiva; Consumidor.



ABSTRACT

This study aims to show the consumer's perspective on the influence of algorithms and
their ability to shape preferences and behavior. The focus of the research is to
understand and comprehend the effect of algorithms on purchasing decisions for
products and services and their capacity to influence consumer preferences. The study
contributes to answering the question: What is the consumer's perspective on the
influence of algorithms? The research employed a quantitative approach, where a
questionnaire was administered to people who shop online. The study seeks to
understand the consumers' perspective on the influence of algorithms. It concludes
that most consumers are aware of algorithmic maneuvers on the internet and feel
influenced by them. This demonstrates the power that algorithms hold and how they
directly affect purchasing behavior, revealing their fundamental role in the context of

digital marketing.

Keywords: Digital marketing; Algorithms; Perspective; Consumer.
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1 INTRODUGAO

Os algoritmos tém sido uma ferramenta bastante util para a criagdo de
estratégias de marketing, principalmente quando se trata de influenciar na decis&o de
compra do cliente. Eles coletam os dados e analisam o comportamento do usuario, o
que permite que as empresas direcionem anuncios personalizados e recomendacdes
de produtos com base nas preferéncias individuais de cada consumidor.

Com base nessa analise, os algoritmos direcionam anuncios especificos para
cada pessoa, assim aumentando a captacao de clientes. Portanto, é importante
entender e analisar o impacto dos algoritmos na tomada de decisdao de compra de
produtos e servicos, e a sua capacidade de influenciar as preferéncias e
comportamentos dos consumidores.

Com isso, o propésito do trabalho visa compreender e responder a pergunta:
Qual a perspectiva do consumidor sobre a influéncia dos algoritmos?

Desta forma, tém-se como objetivo geral analisar qual a perspectiva do
consumidor sobre a influéncia dos algoritmos.

Tal objetivo desdobra-se em objetivos especificos, a saber, verificar como os
algoritmos analisam e identificam o comportamento dos consumidores on-line;
entender como essas informacdes sao utilizadas pelas empresas para direcionar suas
estratégias de marketing digital; e identificar a influéncia dos algoritmos na escolha de
produtos e servigos.

Estudar os algoritmos no Marketing digital € essencial, pois ao compreender
como funcionam estas ferramentas pode-se ajudar as empresas a utilizarem os dados
de forma mais eficiente, melhorando a experiéncia do consumidor e podendo auxiliar
no aumento da rentabilidade dos negdcios e na maximizagao do ROI (Retorno sobre
investimento). Eles ajudam a empresa a identificar as melhores praticas para atingir
seus objetivos no negdcio, compreendendo melhor os seus consumidores, as suas
preferéncias e desejos individuais, bem como permitem uma melhor segmentagao de
publico. E ao entender qual € a perspectiva do consumidor sobre os algoritmos, as
organizagdes podem ajustar as suas estratégias de marketing, podendo assim
aumentar os numeros de conversao e a satisfagcdo do consumidor.

O presente trabalho justifica-se cientificamente pelo fato de os estudos dentro

desta area estarem evoluindo constantemente, de forma que seu avanco na ciéncia é
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irreversivel. A pesquisa torna-se relevante por ajudar a entender os impactos
causados pelos algoritmos na vida das pessoas, e qual a perspectiva delas sobre a
influéncia destes. Em termos cientificos, os algoritmos no marketing digital tém
contribuido para o campo de analises de dados. O uso dos algoritmos serve para
entender e prever o comportamento do consumidor, e com isso tem impulsionado as
pesquisas em areas como mineragao de dados e analise de sentimentos.

Economicamente, torna-se importante devido ao impacto que os algoritmos
representam na quantidade de vendas, pois eles tém um papel fundamental na
maximizagao de lucros, identificam quais sdo as melhores praticas para a empresa
atingir seus objetivos nos negdcios, e com isso resulta em um uso mais eficiente dos
recursos de marketing, e assim reduz os custos e aumenta a lucratividade da
empresa. Com o aumento da lucratividade, a empresa passa a crescer mais, gerando
mais empregos e ajudando na economia do pais.

O estudo e a utilizagdo dos algoritmos impactam diretamente na sociedade,
pois interfere na vida cotidiana das pessoas, afetando seu consumo, sua capacidade
de escolha, seus empregos e consequentemente a capacidade de subsisténcia
individual e familiar. Os algoritmos ajudam as empresas a compreenderem melhor
seus consumidores, qual é a sua segmentagcdo de pubico, com isso personalizam
suas campanhas de marketing com base nas preferéncias do seu publico-alvo, e

assim evitam anuncios intrusivos e mais direcionados a grupos especificos.

1.1 ESTRUTURA DO TRABALHO

Desta forma, a presente monografia encontra-se estruturada em 5 capitulos.
No capitulo 1 é abordado o contexto da pesquisa, o objetivo geral e os objetivos
especificos, justificativa e a delimitacdo da pesquisa. No capitulo 2 é abordado o
referencial tedrico do estudo abrangendo: Marketing digital, Big-data, Data-drive,
Data-drive marketing, Algoritmos, la e Machine Learning, Algoritmos, Algoritmos de
recomendacgado, algoritmos e o comportamento do consumidor. No capitulo 3,
encontra-se a metodologia usada no trabalho, sua tipologia e como foi feita a coleta
de dados e como foram analisados. No capitulo 4, a analise das perguntas e dos
graficos utilizados para fazer a pesquisa e a discussao dos resultados. No capitulo 5,
o presente trabalho € concluido e s&o apresentados os resultados obtidos e a

sugestao de pesquisa futura.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Nesta sec¢do, encontra-se a fundamentagéo tedrica para o desenvolvimento
desta monografia, com o propédsito de trazer suporte conceitual dos temas a serem

abordados.

2.1 MARKETING DIGITAL

Marketing € o conjunto de estratégias e atividades que uma empresa utiliza
para identificar, antecipar e atender as necessidades e os desejos dos clientes. Ja o
marketing digital € uma vertente do marketing que utiliza as tecnologias digitais, como
a internet e dispositivos méveis para alcangar e interagir com os consumidores de
forma personalizada e direcionada.

Limeira (2010, p.10) fala do marketing digital como uma combinagéo de
estratégias de marketing conduzidas através de canais virtuais, especialmente a
internet, onde o publico tem a capacidade de controlar quais informagdes desejam
receber. Com isso, o marketing tem que se adaptar as mudangas e demandas que
vem acontecendo no mercado por causa do crescimento constante das tecnologias.

O termo marketing digital foi utilizado pela primeira vez nos anos 90, tratando
de divulgacao aos clientes. Porém, com o surgimento de novas ferramentas sociais e
dispositivos moveis durante os anos 2000 e 2010, o conceito de Marketing digital foi
ampliado (Fierro; Arbelaez; Gavilanez, 2017).

Kannan e Li (2017, p.23) definem o marketing digital como "um processo
adaptavel e habilitado para a tecnologia, pelo qual as empresas colaboram com seus
clientes e parceiros para criar, comunicar, distribuir e sustentar valor para todas as
partes interessadas.

O marketing digital promove e divulga produtos por meio de ferramentas como,
celulares, computadores e pela internet. Ele serve para diminuir as barreiras de
comunicagdo entre as organizagbes e 0s consumidores, gerando uma maior
participacado e interacdo entre ambos, fazendo com que o mercado busque novas
estratégias para atrair e fidelizar clientes (Ferreira; Azevedo, 2015).

Segundo Torres (2010) o marketing digital € a aplicagdo do marketing e
publicidade no mundo online e no novo comportamento do consumidor. Ele se baseia

em acdes que criam um contato constante da empresa com seus clientes, criando
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uma familiaridade e confianga que influenciam positivamente a decisdao de compra em
favor da organizagéo.

Com isso, entende-se que o Marketing digital € uma ferramenta de suma
importancia para que as empresas possam atrair e fidelizar seus clientes. Além de
servir para analisar o perfil e comportamento dos consumidores nas redes sociais,
diminuir as barreiras entre as organizagdes e seus clientes, pois o marketing digital
proporciona uma estratégia especifica para seu grupo alvo. Ele serve principalmente
para maior interacdo da empresa com o consumidor.

Segundo Limeira (2010, p. 10), marketing digital ou e-marketing é definido
como o conjunto de estratégias de marketing realizadas através de meios eletrénicos,
como a internet, onde o cliente tem controle sobre a quantidade e o tipo de informacéao
que recebe. O marketing digital se tornou uma importante ferramenta para as
empresas, permitindo o dialogo direto entre organizacao e consumidor, e se tornando
um diferencial competitivo. As empresas utilizam as midias sociais para estabelecer
um contato transparente e direto com seu publico-alvo, visando conhecer e se
aproximar dos clientes, e se destacar em relagdo aos concorrentes.

Las Casa (2012, p. 336), afirma que o

conforto, rapidez, menores custos, estreitamento de relagbes, coleta de
dados e geracao de conhecimento sdo algumas benesses proporcionadas
pelo marketing digital, por conseguinte, pode ser analogo a um meio que a
organizagao dispbe para impulsionar, anunciar, vender e informatizar sobre
respectivos produtos na internet.

com isso as organizagdes conseguem fazer estratégias direcionadas a cada

publico.

2.1.1 Big- Data e Data-Drive

O Big-data é definido como um grande volume de dados, que sdo gerados
através do rastreio de informagdes do usuario no ambiente virtual. De acordo com Ibm
Group (2014), a big data diz respeito a um grande volume de dados, do qual esta
acima dos padrdes e da capacidade que as ferramentas que sé&o utilizadas por bancos
de dados tém para capturar, analisar e gerenciar estes dados.

Segaran (2013) fala que a Big data € uma ferramenta voltada para a analise,

processamento e armazenamento de uma imensa quantidade de dados nao
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estruturados além do que sdo necessarias especialmente quando as tecnologias e
técnicas direcionadas para a gestdo nao séo suficientes para o gerenciamento e a
estruturagcao de dados.

Neoway (2020) cita que o Data-drive € uma técnica de analise que toma uma
decisdo baseada em dados, onde estes dados sao transformados em informacoes,
com a finalidade de tomar uma estratégia mais assertiva e eficaz.

O data-driven se da pela pratica de tomar decisdes baseadas na analise de
dados, e ndo apenas por intuicdo ou suposig¢ao (Provost; Fawcett, 2013). Os dados
sao utilizados para ajudar a analisar, compreender e gerir uma empresa de forma mais
assertiva, uma vez que os dados (externos e internos) permitem que a analise de
marketing agregue valor as empresas € as auxiliem na condugao de suas decisoes,
possibilitando que elas alcancem seus objetivos (Wedel;, Kannan, 2016). Existe
inumeras tecnologias modernas hoje em dia, onde estas tém o poder de impulsionar
as industrias e proporcionar inumeras vantagens competitivas. Um exemplo dessas
tecnologias é a Big data que traz um grande volume de dados, em tempo real,

caracterizado por sua previsao e relevancia (Texeira,2019).

2.1.2 Data-Driven Marketing

O Data-Driven Marketing (Marketing Orientado por Dados) é uma abordagem
que utiliza dados coletados de varias fontes para orientar as decisdes estratégicas de
marketing. Essa pratica tem ganhado destaque a medida que a quantidade de dados
disponiveis sobre consumidores e mercados cresce exponencialmente, permitindo
que as empresas personalizem suas campanhas, melhorem a segmentagdo de
mercado e aumentem a eficacia de suas acdes.

Nos ultimos anos, o Data-Driven Marketing (DDM) tem se tornado cada vez
mais importante no mundo do marketing contemporaneo. Esse tipo de abordagem
utiliza dados e analises para orientar e otimizar as estratégias de marketing,
permitindo que as empresas tomem decisbes mais informadas e precisas (Torrens;
Tabakovic, 2022). No cenario atual que o mundo se encontra, para garantir sucesso &
cada vez mais importante o uso de estratégias de marketing digital baseadas em
dados. O Marketing baseado em dados é conhecido como data driven marketing, esse

método tem como objetivo utilizar informagdes precisas e relevantes para entender as
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necessidades e preferéncias do publico alvo com a finalidade de criar mensagens e
anuncio personalizados mais eficazes (Kotler; Keller, 2016)
Isto €, o Data-Driven Marketing € o marketing dirigido por dados, onde as

estratégias de marketing sdo baseadas em dados obtidos nas plataformas on-line.

2.2 ALGORITMOS

Um algoritmo pode ser entendido como um conjunto de instru¢des claramente
definidas, limitadas e organizadas com a finalidade de solucionar um problema
especifico ou realizar uma tarefa determinada. Na esfera da tecnologia digital,
computadores e internet, esses algoritmos séo implementados por maquinas, ja que
as regras que os compdem sdo escritas em alguma linguagem de programacgao
(Cormem, 2014). Os algoritmos € um processo computacional, onde tem como
objetivo resolver problemas especificos ou alcangar determinado objetivo. Ou seja,
baseiam-se em uma sequéncia de instrucdes que orienta um computador sobre o que
deve ser feito (Domingos, 2012).

De acordo com Cormen (2013), um algoritmo computacional € basicamente um
conjunto de séries de etapas para completar uma tarefa que é descrita de maneira
que seja precisa o bastante para que um computador possa realiza-la. “Algoritmos
podem ser definidos como rotinas logicamente encadeadas. Também podem ser
compreendidos como o conjunto de instrugdes introduzidas em uma maquina para
resolver um problema bem definido” (Introna,2013)

Resumindo, os algoritmos s&o basicamente um conjunto de instrugdes passo a
passo para resolver um problema ou realizar uma tarefa especifica, ou seja, sdo uma
lista de instru¢bes que um computador pode seguir para realizar uma tarefa. Os
algoritmos sao universais e podem ser implementados em qualquer linguagem de
programacgao, sao a base de toda a computagao e sdo essenciais para a realizagao

de problemas computacionais.

2.2.1 |1A e Machine learning

Alinteligéncia artificial (IA) € um campo extenso da ciéncia da computacgao, que

lida com a criagdo de maquinas “inteligentes, onde estas maquinas realizam tarefas
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que geralmente exigem inteligéncia humana e carrega um enorme potencial para
novos servigos e produtos (Tavares; Meira; Amaral;2020).

Ainteligéncia artificial abrange um dominio de estudos relacionado a linguagem,
inteligéncia, raciocinio, aprendizagem e solugéo de problemas. Ou seja, a IA é capaz
de aprender, compreender e solucionar problemas semelhante a inteligéncia humana
(Kaufman, 2019).

Machine Learning € um sistema de analise de dados que autoriza a criagao de
modelos analiticos. E uma area da Inteligéncia Artificial onde se baseia na capacidade
dos sistemas de aprender com dados, identificam padrdes e tomam decisbes com
pouca intervengdo do ser humano (Smola et al., 2008). O ML originou do
reconhecimento de padrées e da ideia que os computadores tem a capacidade de
aprender com dados. A condi¢ao interativa do Machine Learning € fundamental, pois
a medida que eles sdo expostos a novos dados, eles podem se adaptar de forma
independente. Os ML utilizam informagdes anteriores para gerar decisdes e resultados
confiaveis e precisos (Domingos, 2017). Os algoritmos de aprendizado de maquina
constroem modelos a partir de dados fornecidos, usam esse modelo para prever ou
tomar decisdes, substituindo a programagao baseada em regras fixas ( Davenport,et
al., 2017).

Os algoritmos de ML sao criados de forma a aprender e realizar previsoes a
partir de dados. Os algoritmos de aprendizagem de maquina utilizam uma
programacgao automatizada com base em exemplos de dados fornecidos (Choudhary;
Giane,2017).

Nos algoritmos de ML, os algoritmos sao utilizados para auxiliar os profissionais
de marketing digital a ampliar o entendimento sobre o seu publico-alvo. Eles ajudam
os profissionais a elaborarem estratégias que otimizem o envolvimento e a interagcao

com o cliente (Kiulian,2017).

2.2.2 Algoritmos de recomendagao

Algoritmos de recomendacgao sao sistemas projetados para sugerir itens ou

conteudos aos usudrios com base em uma variedade de fatores, como
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comportamento anterior, preferéncias declaradas e semelhangas com outros usuarios.
Esses algoritmos sdo amplamente utilizados em plataformas on-line e redes sociais
para personalizar a experiéncia do usuario, ajudando-os a descobrir produtos,
servigos, filmes, musicas e muito mais. Os sistemas de recomendag¢do atuam como
intermediadores em diversas midias contemporaneas, eles servem como filtros de
informagdo que utilizam dados para deduzir interesses dos usuarios. As
recomendagdes dos itens sugeridos estao relacionadas as preferéncias dos usuarios
(Aggarwal,2016).

Santini (2020, p. 103) afirma que “os Sistemas de Recomendacao (SRs)
caracterizam-se como sistemas informaticos de classificagdo, organizagdo e
recomendagao de produtos culturais, baseados nas preferéncias e nos gostos dos
usuarios de internet”.

Ou seja, analisam o padrdao de comportamento do usuario através de dados

para sugerir itens e conteudos personalizados.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor se refere a maneira como os individuos
tomam decisdes de compra e utilizam os produtos ou servigos que adquirem. Este
comportamento € influenciado por uma variedade de fatores, incluindo necessidades
e desejos, percepgoes, atitudes, valores, influéncias sociais, culturais e econdémicas,
bem como experiéncias passadas.

Segundo Kotler e Keller (2006, p. 189), o processo de compra comega quando
o consumidor identifica um problema ou uma necessidade, o que cria uma
oportunidade de troca. Em um mercado cada vez mais competitivo, as empresas néao
devem apenas satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, mas também
devem buscar superar as expectativas, agregando valor aos servigos prestados e
buscando construir relacées de fidelidade e comprometimento entre cliente e empresa.

Couto (2014), aponta que sao inumeras as teorias que buscam explicar o
comportamento psicolégico dos consumidores, porém a maior parte do processo de
compra vem por uma motivagao, que acaba se tornando uma necessidade.

Conforme Abraham Maslow, citado por Kotler e Keller (2006, p. 183), as

necessidades humanas sdo dispostas em uma hierarquia, da mais urgente para a
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menos urgente.

Os consumidores sao influenciados por fatores pessoais, como personalidade,
estilo de vida e idade, que passam por mudangas ao longo do tempo, influenciando
suas escolhas e expectativas. Esses elementos desempenham um papel crucial no
comportamento do consumidor, destacando a importancia para os profissionais de
marketing compreenderem essas dindmicas (Kotler, Keller, 2006).

Segundo Couto (2014), Freud explica que a mente humana é dividida entre o
consciente e o inconsciente. O comportamento que se manifesta na mente reflete uma
interpretacéo distinta de nossas vontades. Ao decidirmos fazer uma compra,
planejamos mentalmente como satisfazer nossos desejos, independentemente de ser
uma gratificagdo momentanea ou a longo prazo. Comprar, nesse contexto, representa
a busca por satisfazer temporariamente nossos anseios em relagdo a aquisi¢cao de
um bem.

Segundo Silva, Domingues e Biazon (2012) séo varias as influéncias que levam
o consumidor a obter determinado servico ou produto, pois cada cliente possui uma
necessidade, e cada um passa por um processo diferente até a escolha de um produto
ou servigo que desejam adquirir, e isto deve ser visto de forma bem ampla e eficaz
pelas organizagodes.

Atualmente, é essencial ndo apenas identificar as preferéncias do consumidor,
mas também compreender suas emogdes em relagao ao produto ou servigo escolhido,
pois essa ligagao direta com essas particularidades do emocional do consumidor € de
suma importancia (Silva, Domingues, Biazon,2012).

O marketing é a disciplina que visa proporcionar a serenidade indispensavel
para alcangar os objetivos das organizagdes, incorporando valores e procurando
compreender os anseios e necessidades do publico-alvo, sem gerar incertezas ou
prejuizos para a organizagao em termo de atendimento. (Dualibi; Simonsen Jr,2005).

De acordo com Cobra (2009) envolve a identificagdo de oportunidades de
mercado e a criagao de produtos e servigos com base nessas oportunidades. Ou seja,
utiliza mecanismos através de estudos para identificar as oportunidades que estao
surgindo no mercado.

Miranda (2020), fala que o marketing desempenha um papel muito importante
na hora de examinar como os clientes se sentem em relacdo a empresa, permitindo
identificar as areas que os clientes estdo mais satisfeitos e quais nao estéo.

Possibilitando uma boa relacdo com seu publico e, também uma melhor forma de



23

atender seus clientes.

Resumindo, o marketing esta familiarmente ligado ao comportamento do
consumidor, pois ele analisa e compreende as necessidades, desejos e motivagdes
dos clientes, e com isso cria estratégias eficazes de comunicagao e oferta de produtos

€ Servigos.
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3 METODOLOGIA

Esta secao ira mostrar a metodologia a ser utilizada para aplicacéo deste estudo,
e quais serdo os métodos técnicos e cientificos a serem utilizados para atingir o
objetivo predisposto.

Metodologia € um método que visa analisar, estudar e compreender os diversos
meétodos disponiveis para a realizagdo de uma pesquisa, ou seja, € a execugao de
procedimentos e metas que devem ser avaliados e estudados para a construgao de
conhecimento, e que tem como objetivo comprovar sua validade e utilidade em varios

ambitos da sociedade (Prodanov e Freitas, 2013).

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

No que se diz respeito a finalidade, o presente trabalho se classifica como
descritivo, pois foi realizado o estudo, analise e interpretacdo de fatos com o intuito de
descrever sobre o assunto estudado. Além de que, pesquisas descritivas permitem
analisar e entender o mundo de uma forma mais objetiva e detalhada. De acordo com
Gil (2008) a pesquisa descritiva foca em detalhar as caracteristicas de um fendmeno
ou grupo especifico, sem tentar identificar relagdes de causa e efeito. Seu objetivo é
observar, documentar, analisar e correlacionar diferentes fatos ou fendbmenos

Quanto aos meios, caracterizou-se como uma pesquisa qualitativa (mensurar
opinides), pois os dados irdo servir de base para a apuragéao (investigagcao) do tema.
Segundo Prodanov e Freitas (2013, p.70) a pesquisa qualitativa tem o ambiente como
fonte direta dos dados, considerando a relagdao dindmica entre o mundo real com o
individuo.

Dessa forma, a validade da pesquisa néo esta ligada ao tamanho da amostra,
como na pesquisa quantitativa, mas sim a profundidade com que o estudo é realizado.
Ou seja, a abordagem deste estudo € de forma qualitativa, pois ndo sera utilizado
método estatistico, pois o foco € compreender como os algoritmos influenciam na
decisdo de compra.

Em relagdo ao procedimento técnico, foi realizada, inicialmente, uma pesquisa
bibliografica, onde se aferiu o conhecimento tedrico acerca da tematica em estudo
para a analise.

Prodanov e Freitas (2013) fala que a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir
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de material ja publicado, constituido principalmente de: livros, revistas, publica¢des
em periddicos e artigos cientificos, jornais, boletins, monografias, dissertacdes, teses,
material cartografico, internet, com o objetivo de colocar o pesquisador em contato

direto com todo material ja escrito sobre o assunto da pesquisa.

3.2 COLETA DE DADOS

No que se refere a coleta de dados, foi aplicado um questionario online,
destinado aos consumidores que realizam compras pela internet.

Os dados obtidos por meio da aplicagdo do questionario permitiram uma
analise mais precisa das percep¢des e comportamentos dos consumidores ao uso
dos algoritmos na divulgagdo de produtos, servicos e marcas, e como essas

ferramentas o influenciam na hora de tomar uma decisdo de compra.

3.3 ANALISE DE DADOS

Nesta secao foram definidas quais técnicas utilizadas para a coleta de dados,
bem como as mais  eficientes para a analise do resultado.

A anadlise dos dados foi feita através dos resultados obtidos na coleta de dados,
com a aplicagdo de um questionario, tendo o objetivo de extrair informagdes
importantes a partir dos dados coletados na pesquisa. Os dados foram tabulados por
meio de programas como Excel e Google Forms, e sendo realizado depois as

discussobes e analises das perguntas.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

4.1 ANALISE DEMOGRAFICA

Segue a discussdo baseada nos resultados obtidos através da metodologia
utilizada para fazer a pesquisa, a fim de compreender como os algoritmos influenciam
na decisdo de compra pela perspectiva do consumidor.

Ao analisar os dados demograficos coletados, constou-se que 61,5% dos
respondentes (48 pessoas) séo do sexo feminino, enquanto 38,5% (30 pessoas) eram

do sexo masculino, sendo um total de 78 participantes.

Grafico 1 - Género dos respondentes

Género

B 78 Respostas
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Feminino

o] 10 20 30 40 50

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

A faixa etaria com maior presenca foi dos respondentes com a idade de 18 a
24 anos (37,2% da amostra). Depois dessa faixa etaria: 30,8% tem entre 25 e 34 anos;
24,5% tem entre 35 a 44 anos, e 7,7% tem entre 45 e 54 anos. Nao houve

porcentagem de participantes com a faixa etaria a partir de 55 anos.
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Grafico 2 - Idade dos respondentes

Idade

I 78 Respostas

30

20

10

18-24 anos 25-34 anos 35-44 anos 45-54 anso 55-64 anos 65 anos ou
mais

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Na pesquisa, 39,7% dos respondentes tém Ensino Médio, 37,2% possuem
Ensino Superior, 15,4% tém Pds-Graduacao, 6,4% concluiram o Ensino Fundamental,

e 1,3% se enquadram em outras categorias educacionais.

Gréfico 3 - Escolaridade dos respondentes
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

4.2 ANALISE DAS PERGUNTAS
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Grafico 4 - Compras de produtos online

1.Vocé compra Produtos on-line ?
78 Respostas
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As vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Com base nos dados coletados, a maioria dos participantes responderam que
compram produtos on-line, mostrando assim que uma boa parte dos consumidores
estdo de alguma forma tendo contato com o comércio eletrénico. Ou seja, isso mostra
a importancia da pesquisa sobre a influéncia dos algoritmos, ja que ha um grande
numero de consumidores sendo expostos a essas tecnologias durante suas vivéncias
de compras via internet. De acordo com Muller (2013) as lojas virtuais mudaram o
modo de compra e venda, pois atualmente muitas coisas podem ser feitas através da
internet. Com isso, 0os consumidores passaram a se conectar mais e a realizar
compras em lojas virtuais, pois tem uma melhor possibilidade de checar os melhores

precos e uma maior variedade de produtos no conforto da sua casa.

Grafico 5 - Compra de produtos divulgados em redes sociais

2.Vocé ja comprou produtos divulgados em redes sociais ?

78 Respostas

Nunca

Muitas vezes

Poucas Vezes

As vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)
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Quando foi perguntado sobre compras divulgadas nas redes socias: 39,7%
afirmam que compram algum produto divulgado em redes sociais s6 as vezes,
enquanto que 29,5% declaram que compram poucas vezes, 21,8% muitas vezes € 9%
afirmam que nunca comprou algo divulgado em redes sociais. Isso mostra que uma
boa parte dos consumidores se sentem influenciados de alguma forma pelas
campanhas de marketing nas redes socias, apesar de ser com frequéncias diferentes.
Observa-se que as redes sociais sdo um canal de venda bastante importante.
Constatando assim que uma boa parte dos consumidores sao influenciados pelas
estratégias de marketing digital aplicadas nessas plataformas.

Com o mercado em constante mudanga e o surgimento de um perfil novo de
consumidor (com pouco tempo livre, constantemente conectado e que realiza
compras em qualquer local, dia e horario), as organizagdes tiveram que mudar a forma
de como eram feitas as campanhas de marketing, para assim conseguirem
acompanhar essa evolugao (Kotler; Kartajaya & Setiawan, 2017, p. 32-33).

O marketing digital surge como uma estratégia de marketing realizada em
plataformas online, utilizando ferramentas que possibilitam as empresas estabelecer

um contato mais proximo e constante com seu publico (Benetti, 2020).

Grafico 6 - Atengao aos anuncios em redes sociais

3. Vocé da atengao aos anuncios em redes sociais ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Enquanto a veiculos, os anuncios sao capazes de viabilizar informacdes sobre
servigos e produtos, eles passaram por grandes evolugbes ao longo do tempo,

principalmente em sua forma de divulgacdo. Os anuncios estdao ocupando lugar de
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destaque nas redes sociais, visto que se caracterizam como plataformas dinamicas,
e de baixo custo, possibilitando uma comunicagao direta com o publico, gragas aos
indicadores de intengcdo de compra que sao as ferramentas de clicar, curtir, comentar
e compartilhar (Cvijikj & Michahelles, 2013; Kujur & Singh, 2018; Latif & Calicioglu,
2020).

Segundo Lorenzetti (2004, p.91), o comércio eletrébnico € uma categoria de
compra e venda realizada a distancia, e se caracteriza por ser um tipo de compra e
venda de produtos e servigos por meio de instrumentos eletrénicos que transmitem e
recebem informagdes. Ou seja, o comércio eletrénico surgiu apdés o surgimento dos
meios de comunicacao e informacao, que caracterizam a sociedade contemporanea
e define-se pela comercializacdo de produtos, bens e servicos através do
processamento e transmissao eletronicos de dados.

Texeira (2015, p.26-27) fala que “o comércio eletrdnico nada mais é do que uma
extensdo do comércio convencional, que existe ha milénios”. O acesso as redes
sociais, que se ampliou gradativamente com o passar dos anos, fez com que os
profissionais comerciantes passassem a investir nessa modalidade, para divulgar e
expor seus produtos e servicos no meio virtual e isso, consequentemente, aumentar

a oferta e a procura” (Teixeira,2015, p. 26-27).

Gréfico 7 - Influéncia dos anuncios em redes sociais

4.De modo geral os anuncios que vocé visualiza em redes
sociais influencia nas compras que vocé faz no dia a dia ?
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Muitas vezes

Poucas Vezes

As vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

10,3% dos participantes afirmaram que n&o se sentem influenciados pelos

anuncios visualizados nas redes socias. Enquanto 34,6% dos respondentes se



31

sentem influenciados poucas vezes. E por fim, um total de 55,1% se sentem
influenciados as vezes ou muitas vezes. Pode-se observar que os anuncios tem
influéncia nas decisdes de compra de muitos consumidores, porém essa influéncia é
variada para alguns e bastante limitada para outros.

Muitas empresas usam os algoritmos no Marketing digital, especialmente na
divulgacdo de anuncios. Zuboff (2019) considera que eles tém uma influéncia
significativa no consumo. Em virtude que os algoritmos sao utilizados para coletar e
analisar grandes quantidades de dados sobre como € o comportamento e preferéncias
dos consumidores, com o propdsito de personalizar e direcionar anuncios para cada
individuo. Segundo o autor, empresas de marketing digital utilizam os algoritmos para
segmentar seus anuncios e direciona-los para publicos especificos de acordo com os
dados demograficos e comportamentais de cada cliente. Com isso, as publicidades

se tornam mais eficazes e relevantes, aumentando assim as chances de conversao.

Grafico 8 - Influéncia a fazer novas compras

5.Vocé se sente influenciado por compras realizadas
anteriormente ao fazer uma nova ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

De acordo com os dados apresentados, observa-se que a maioria dos
respondentes (44,9%) se sentem influenciados a fazer uma nova compra so as vezes,
enquanto 28,2% poucas vezes, 19,2% muitas vezes e s6 7,7 % afirmaram que nao se
sentem influenciados a realizar uma nova compra. Ou seja, para a maioria dos
consumidores, as experiéncias de compras anteriores tém um papel fundamental na
decisdo de fazer uma nova compra, mostrando assim a importancia dos algoritmos

que recomendam produtos baseados em compras anteriores.
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Grafico 9 - Influéncia da publicidade online nas decisbes de compra pela internet

6. Acredito que a publicidade on-line influencia minhas
decisdes de compra na internet ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Quando refutados sobre a influéncia que a publicidade tem em suas decisdes
de compra na internet, a maioria (65,5%) respondeu que se sentem influenciados pelo
menos as vezes. Isso mostra que as publicidades tem uma certa influéncia para a

maioria dos respondentes.

Grafico 10 - Capacidade das propagandas de induzir a visitar sites

7.Vocé acredita que as propagandas on-line sdo capazes de induzir e/ou
estimular a visitar o site do comércio eletrénico ao qual ela pertence ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Os dados mostram que a maioria dos respondentes (89,7%) acreditam que as
propagandas online sado capazes de induzi-los ou estimula-los a visitar os sites de

comercio eletrénico a qual elas pertencem pelo menos as vezes. Isso mostra que
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essas propagandas tem um impacto significativo na decisdo dos clientes em voltar a
visitar sites de comeércio eletronico. Ou seja, essa tendéncia mostra que os algoritmos
atrelados ao marketing digital e suas estratégias conseguem personalizar anuncios
de maneira precisa e relevante, pois eles conseguem captar o interesse do cliente
(usuario) e leva-lo a clicar nos anuncios.

Esse processo de encaminhamento ocorre através dos algoritmos, pois eles
medem, por meio da influéncia humana e suas interagdes na internet com cliques;
uma vez que estes movimentos deixam claros o conteudo acessado e da destaque
para que ele seja mais ou menos visualizado. Ou seja, os algoritmos vinculam o
interesse a informacao e, € através dele, que o produto chega ao consumidor. (Ramos,
2017, p. 79)

Grafico 11 - Percepgao de anuncios recomendados de acordo com interesses

8. Com que frequéncia vocé percebe que os anuncios exibidos para
vocé sao relacionados aos seus interesses e comportamento on-line ?

Nunca

Poucas Vezes

Muitas vezes

As vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

No quesito percepg¢ao de anuncios relacionados a interesses e comportamento,
a maioria dos respondentes (57,7%) responderam que percebem que 0s anuncios
exibidos sdo relacionados as suas preferéncias e praticas on-line; enquanto 25,6% as
vezes, 12,8% poucas vezes e 3,8% afirmaram que nunca perceberam essa relagao.
Nota-se que uma boa parte dos participantes (83,3%) percebem pelo menos as vezes.

Vargas (2014) fala que os Sistemas de Recomendacdo podem ser
considerados como uma variante da recuperagdo de informagdo personalizada.
Nesse contexto, em vez de depender de consultas explicitas, esses sistemas utilizam
informacdes implicitas sobre os interesses dos usuarios para recomendar itens. Em

resumo, os Sistemas de Recomendacdo buscam deduzir a relevancia de itens
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desconhecidos para um usuario especifico, gerando uma lista ordenada de
recomendagdes. Ou seja, analisam o padrao de comportamento do usuario através

de dados para sugerir itens e conteudos personalizados.

Grafico 12 - Compras feitas por causa de uma recomendagéo de anuncio

9. Vocé ja comprou algum servigo ou produto por causa de
alguma recomendacao feita por um site de compra on-line?

Muitas vezes Nunca

Poucas Vezes

As vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Quando perguntado sobre compras feitas por recomendagédo em um site de
compras on-line (46,2%) responderam que ja foram influenciados a comprar algo em
sites de compras; enquanto 28,2% poucas vezes, 14,1% muitas vezes e s6 11,5%
afirmaram que nunca. Isso mostra que uma boa parte dos consumidores sao
influenciados pelos algoritmos de alguma forma.

Mota et al. (2011) fala que os sistemas de recomendacédo tém como objetivo
entregar um produto que se adeque melhor na escolha (perfil) do consumidor a partir
de um dado de informacgdes, entregando assim produtos que é relevante para os
usuarios. Os sistemas de recomendacgdo sdo um agrupamento de técnicas e
algoritmos que definem itens conforme os dados de interagdo e interesses dos
usuarios. Eles podem direcionar itens diversos como: livro, produtos em lojas de

comeércio eletrénico, filme, entre outros (Takahashi, 2015).
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Grafico 13 - Influéncia dos anuncios personalizados

10 Vocé concorda que os anuncios personalizados influencia
suas decisdes de compra ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Os dados do grafico mostram que 51,3% dos respondentes concordam que os
anuncios personalizados influenciam as vezes suas decisbes de compra, enquanto
29,5% afirmaram que isso ocorre muitas vezes,11,5% poucas vezes e 7,7 nunca.
Sugerindo assim que a personalizagdo dos anuncios tem um papel significativo na
decisdo de compra, apesar de variar entre os consumidores. Como foi citado no
grafico 10 por Ramos (2017), esse processo de encaminhamento ocorre através dos
algoritmos, pois eles medem, por meio da influéncia humana e suas interagdes na
internet com cliques; uma vez que estes movimentos deixam claros o conteudo
acessado e da destaque para que ele seja mais ou menos visualizado. Ou seja, os
algoritmos vinculam o interesse a informacao e, é através dele, que o produto chega

ao consumidor.
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Grafico 14 - Ajuda dos algoritmos para encontrar novos produtos

11.0s algoritmos de recomendacgao ajudam vocé a descobrir novos
servigos e produtos que atende seus desejos e necessidades ?
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Fonte: Elaborada pela autora (2024)

Verificou-se que a maioria (74,3%) dos respondentes acreditam que os
algoritmos os ajudam a descobrir produtos e servigos que atendem as suas
necessidades e desejos pelo menos as vezes. Esses dados indicam que os algoritmos
de personalizacdo tém um papel importante na descoberta de produtos e servigos.
Porem ha uma minoria que percebe essa influéncia de forma limitada.

Como foi citado no grafico 6, € por meio da preparagéo e transmisséo de dados,
que sao gerados através das interagdes que acontecem nas plataformas de pesquisa
em rede, que se cria o perfil dos usuarios, através dos chamados algoritmos. Isto
significa, que toda vez que o consumidor interage e navega na internet, seja para
comprar alguma coisa, pesquisar precos de produtos e servicos, ou até mesmo
acessar as suas redes sociais ou e-mails, os seus dados pessoais sao inseridos e
armazenados, de maneira que, ao acessar nhovamente essa plataforma tera seu

conteudo direcionado (Spagnollo; Tonial, 2023).
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Grafico 15 - Percepgao de anuncios de acordo com histérico de pesquisa

12.Vocé ja percebeu que os produtos/servigos recomentados pelos sites de compras
on-line sdo baseados em seu histérico de pesquisa ou compras anteriores ?

Nunca

Poucas Vezes

As vezes

Muitas vezes

Fonte: Elaborada pela autora (2024)

No quesito percepcdo de recomendagdes de servicos e produtos
recomendados de acordo com o histérico de pesquisa ou compras anteriores, a
grande maioria dos participantes (62,8%) responderam que percebem muitas vezes,
28,2% muitas vezes,6,4% poucas vezes e 2,6% nunca. Ou seja, a maioria dos
respondentes estao cientes das personalizagbes dos sites de compra.

Vé-se que os algoritmos se planeiam através da interacdo do usuario, e de
sequéncias logicas. Por tanto, toda vez que a busca e a inser¢cao de dados pelo
consumidor acontecem, também ira ocorrer uma adequagdo de recomendacéo.

Significa que os algoritmos interpretam os consumidores através das repeti¢cdes
dos seus préprios habitos de navegacédo, assim possibilitando o direcionamento de
ofertas, ou seja, os proprios habitos de navegacgao possibilitam o direcionamento das
ofertas. (Abruzio, 2020, p.84). Quando o consumidor acessa um site de compra
especifico para comprar algum produto, ele acaba se deparando com sugestdes
baseadas em itens que ja visualizou ou adquiriu anteriormente. Sendo assim, ao
demonstrar interesse ou informar que ja possui o item sugerido, esses
comportamentos sdo registrados gerando assim novas recomendagdes. Essa agao
facilita um consumo mais direcionado e imediato, especialmente para os fornecedores.
(Castro, 2015, p.149-166).
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho possibilitou uma analise do uso dos
algoritmos no marketing digital e como eles influenciam na decisdo de compra, e qual
€ a perspectiva dos consumidores sobre a influéncia destes. Os algoritmos interferem
diretamente a vida cotidiana das pessoas, afetando seu consumo e vida diaria,
tornando assim a pesquisa importante para a sociedade. O uso deles no marketing
digital representa um impacto na quantidade das vendas, pois eles tém um papel
fundamental na maximizagdo dos lucros; aumentando a lucratividade e crescimento
da empresa, e consequentemente gerando mais empregos, tornado assim o trabalho
importante para a economia. Os estudos dentro dessa area estdo evoluindo
constantemente, tornando assim a pesquisa importante para a ciéncia, pois ela ajuda
a entender o impacto dos algoritmos na vida das pessoas, e qual a perspectiva delas
sobre.

O primeiro objetivo especifico da pesquisa foi entender como os algoritmos
analisam e identificam o comportamento do consumidor on-line. No levantamento
bibliografico observou-se que eles analisam através dos dados gerados através da
interacédo e comportamento do consumidor on-line, pois estes sdo alimentados por
dados. Isto significa, que toda vez que o consumidor interage e navega na internet,
seja para comprar alguma coisa, pesquisar pregos de produtos e servigos, ou até
mesmo acessar as suas redes sociais ou e-mails, os seus dados pessoais sio
inseridos e armazenados, de maneira que, ao acessar novamente essa plataforma
tera seu conteudo direcionado (Spagnollo; Tonial, 2023). Ou seja, através dos dados
coletados, os algoritmos analisam o perfil dos consumidores e direcionam produtos
ou servigos de acordo com suas preferéncias.

O segundo objetivo especifico proposto na pesquisa foi como as informacdes
geradas pelos algoritmos s&o utilizadas pelas empresas para direcionar suas
estratégias de marketing digital. Foi observado no levantamento bibliografico que
através dos dados obtidos e gerados pelos algoritmos as empresas criam estratégias
de marketing de acordo com o perfil do consumidor, ou seja, criam estratégias de
acordo com suas interacdes on-line.

O terceiro objetivo especifico era identificar a influéncia dos algoritmos na
escolha de produtos e servicos. Com as respostas obtidas na aplicagcdo do

questionario observou-se que uma boa parte dos consumidores realizam compras
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online, e que a maioria dos respondentes dao atengdo aos anuncios on-line, e se
sentem influenciados por eles. Quando foi perguntado no grafico 12 se ja compraram
algum produto por causa de uma recomendacado de um site de compra online a
maioria respondeu que sao influenciados pelo menos as vezes, uma boa parte
respondeu que ja comprou algo novamente ao ter feito uma compra anterior. Conclui-
se que os algoritmos atrelados ao marketing digital impactam na decisdo do
consumidor.

Outro requisito questionado era saber qual a perspectiva dos consumidores
sobre a influéncia dos algoritmos, e a capacidade de estes influenciarem suas
preferéncias e comportamento.

No grafico 15 (62,8%) % responderam que percebem que a recomendagao de
produtos e servigos feitos por sites de compra on-line séo feitas de acordo com seu
histérico e comportamento on-line, mostrando que a maioria dos consumidores estao
cientes das personalizagbes dos sites de compra. Quando refutados se concordavam
que os anuncios personalizados influenciam nas decisdes de compra, uma boa parte
concordou que sim. 74,3% dos respondentes acreditam que os algoritmos os ajudam
a descobrir novos produtos e servigos, enquanto 62,8% percebem que os anuncios
recomendados em sites de compras on-line sdo baseados em seu histdrico de
pesquisa ou compras anteriores. A maioria respondeu que ja comprou algo por causa
de um anuncio personalizado. Quando refutados se os anuncios e propagandas on-
line os influenciava, boa parte respondeu que concordam. Mostrando que a maioria
percebe que os anuncios recomendados sdo de acordo com suas interagbes nas
midias sociais, e que estes 0os ajudam a encontrar algo novo na internet.

Conclui-se que a maioria dos consumidores estao cientes das manobras dos
algoritmos nas redes, e se sentem influenciados por eles. Demostrando assim o poder
que eles tém, e de como estes afetam diretamente no comportamento de compra,
revelando que eles sao fundamentais no contexto do marketing digital.

Assim, para pesquisas futuras sugere-se: verificar se as empresas estdo

usando os algoritmos no marketing digital de forma ética e eficaz.
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APENDICE 1 — INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

QUESTIONARIO

Prezado(a)Senhor(a),

A pesquisa intitulada "Marketing digital : como os algoritmos influenciam na deciséo de
compra- perspectiva do consumidor" tem como objetivo geral analisar o impacto dos
algoritmos na tomada de decisdo de compra de produtos e servigos, e a capacidade de estes
influenciarem as preferéncias e comportamentos dos consumidores, e justifica-se visto que
a importancia de estudar os algoritmos no Marketing digital € essencial, pois ao compreender
como funcionam estas ferramentas pode-se ajudar as empresas a utilizarem os dados de
forma mais eficiente, melhorando a experiéncia do consumidor e podendo auxiliar no aumento
da rentabilidade dos negécios.

Este questionario faz parte do Trabalho de Conclus&o de Curso do médulo IX do Bacharelado
em Administracao, do Instituto Federal de Educacéo, Ciéncia e Tecnologia do Piaui, campus
Oeiras.

Caso tenha alguma duvida, podera entrar em contato com o responsavel pela investigagao
por meio deste e-mail:

lara dos Santos Gongalves Pedrosa: iaradossantos517@gmail.com

Agradeco a sua colaboragao!

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO E TERMO DE
CONFIDENCIALIDADE

A Senhor(a) esta sendo convidada a participar de uma pesquisa. Por favor, leia este
documento com bastante atengao antes de assina-lo. Caso haja alguma palavra ou frase que
o senhor(a) ndo consiga entender, converse com o pesquisador responsavel pelo estudo ou
com um membro da equipe desta pesquisa para esclarecé-los.

A proposta deste termo de consentimento livre e esclarecido (TCLE) é explicar tudo sobre o
estudo e solicitar a sua permissao para participar do mesmo.

O objetivo desta pesquisa é analisar o impacto dos algoritmos na tomada de decisao de
compra de produtos e servicos, e a capacidade de estes influenciarem as preferéncias e
comportamentos dos consumidores, e tem como justificativa a importancia de estudar os
algoritmos no Marketing digital , pois ao compreender como funcionam estas ferramentas
pode-se ajudar as empresas a utilizarem os dados de forma mais eficiente, melhorando a
experiéncia do consumidor e podendo auxiliar no aumento da rentabilidade dos negécios.

Se o0 Senhor(a) aceitar participar da pesquisa, os procedimentos envolvidos em sua
participagcdo sdo os seguintes: responder ao questionario on-line, com a garantia da
voluntariedade e o anonimato das respostas. Apds, os seus dados serdo analisados e
utilizando técnicas estatisticas, a fim de identificar a influéncia dos Algoritmos no marketing
digital na tomada de decisdo de compra.

Toda pesquisa com seres humanos envolve algum tipo de risco. No nosso estudo, os
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possiveis riscos ou desconfortos decorrentes da participacdo na pesquisa sao: possiveis
reflexdes sobre como deixamos ser influenciados pela as redes socias, pelas estratégias do
marketing digital para realizagdo de uma compra. Além disso, embora o anonimato seja uma
garantia, o participante podera preocupar-se com o risco da quebra de confidencialidade.
Outro risco potencial é a fadiga ou frustracdo, caso o questionario, para a participante, seja
extenso ou complexo.

Contudo, esta pesquisa também pode trazer beneficios. Os possiveis beneficios resultantes
da participacao na pesquisa sao: melhor compreensao sobre seu comportamento até realizar
uma compra, quais ferramentas mais influéncia para que seja efetuado a compra de um
servico ou produto; A expansao do conhecimento cientifico ao fornecer dados que possam
ajudar os pesquisadores na identificacdo de ferramentas do marketing que influenciam na
decisao de compra.

Sua participacdao na pesquisa é totalmente voluntaria, ou seja, ndo é obrigatéria. Caso o
senhor(a) decida nao participar, ou ainda, desistir de participar e retirar seu consentimento
durante a pesquisa, ndo havera nenhum prejuizo a sua avaliag&o curricular.

Nao esta previsto nenhum tipo de pagamento pela sua participagdo na pesquisa e a senhora
nao tera nenhum custo com respeito aos procedimentos envolvidos.

Caso ocorra algum problema ou dano com o senhor(a), resultante de sua participacao na
pesquisa, o senhor(a) recebera todo o atendimento necessario, sem nenhum custo pessoal e
garantimos indenizagdo diante de eventuais fatos comprovados, com nexo causal com a
pesquisa.

Solicitamos também sua autorizagdo para apresentar os resultados deste estudo em eventos
da area de saude e publicar em revista cientifica nacional e/ou internacional. Por ocasido da
publicacao dos resultados, seu nome sera mantido em sigilo absoluto, bem como em todas
fases da pesquisa.

E assegurada a assisténcia durante toda pesquisa, bem como é garantido ao senhor(a), o
livre acesso a todas as informagbes e esclarecimentos adicionais sobre o estudo e suas
consequéncias.

Caso o senhor(a)tenha duvidas, podera entrar em contato com o pesquisador responsavel,
qual seja, lara dos Santos Gongalves Pedrosa, pelo telefone (89) 97400-5901, ou enderego
Avenida Coénego Cardoso, 416 - Oeiras Nova, Oeiras - PIl, 64500-000 e/ou pelo e-mail,
iaradossantos517@gmail.com.

Declaragao de Consentimento

Concordo em participar do estudo intitulado: Marketing digital: como os algoritmos
influenciam na decisdo de compra - perspectiva do consumidor.

Concorda em participar desta pesquisa?

() Sim
() Nao

PERFIL SOCIOECONOMICO

Responda as questdes abaixo que corresponde ao seu perfil
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Idade
()18-24
()25-34
()35-44

()45-54

() 55-64

() 65 anos ou mais
Género

() Feminino

() Masculino

Escolaridade

() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino Superior (Graduagao)
() Pés-graduacao

() Outro

MARKETING DIGITAL: COMO OS ALGORITMOS INFLUENCIAM NA DECISAO DE
COMPRA-PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR

1.Vocé compra produtos on-line?
() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

2.Vocé ja comprou produtos divulgados em redes sociais?
() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

3.Vocé da atencao aos anuncios em redes sociais?
() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

4.De modo geral os anuncios que vocé visualiza em redes sociais influéncia nas compras
que voceé faz no dia a dia?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

5.Vocé se sente influenciado por compras realizadas anteriormente ao fazer uma nova?
() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

6. Acredito que a publicidade on-line influencia minhas decisdes de compra na internet?
() Nunca
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() Poucas vezes
() As vezes
() Muitas vezes

7.Vocé acredita que as propagandas on-line sdo capazes de induzir e/ou estimular a visitar o
site do comércio eletrénico ao qual ela pertence?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

8. Com que frequéncia vocé percebe que os anuncios exibidos para vocé sao relacionados
aos seus interesses e comportamento on-line?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

9. Vocé ja comprou algum servigo ou produto por causa de alguma recomendagao feita por
um site de compra on-line?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

10. Vocé concorda que os anuncios personalizados influenciam suas decisdes de compra?
() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

11. Os algoritmos de recomendacao ajudam vocé a descobrir novos servigos e produtos que
atende seus desejos e necessidades?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes

12.Vocé ja percebeu que os produtos/servigos recomentados pelos sites de compras on-line
sdo baseados em seu histérico de pesquisa ou compras anteriores?

() Nunca

() Poucas vezes

() As vezes

() Muitas vezes



