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RESUMO

O presente trabalho visa compreender a importancia das acdées de marketing
através da utilizacdo da midia social Facebook para as empresas. Para isso, a
metodologia utilizada envolve teoria, na qual foram explorados o0s assuntos
pertinentes ao tema como o marketing eletrénico, as redes sociais € 0 novo
comportamento do consumidor, e também uma pesquisa realizada com 0s usuarios
da rede social da regido de Americana — Sdo Paulo, quanto a sua opiniao sobre o
uso das redes sociais pelas empresas e suas preferéncias. Os dados coletados
foram analisados de forma a entender o comportamento do consumidor e suas
preferéncias. Os resultados demonstraram que para o publico analisado na pesquisa
aplicada, o setor de entretenimento é que possui maior visibilidade e atrativo para os
usuarios, sendo que as promocgdes representam a melhor forma de se conquistar
maior nimero de seguidores e que, a propaganda aplicada de forma exagerada

demais pode gerar desconforto e afastar os consumidores de uma marca.

Palavras-Chaves: marketing promocional; marketing eletrénico, redes sociais;
Facebook; comportamento do consumidor; estratégias de marketing.



ABSTRACT

This study aims to understand the importance of marketing actions through the
use of Facebook social media for business. Therefore, the used methodology
involves theory which has explored all the issues related to the subject, such as
electronic marketing, social networking and the new consumer's behavior, in addition
to that, a research was conducted with users of social networking of Americana —
Sao Paulo region, on their views about the use of social networks by enterprises and
their preferences. The collected data was analyzed to understand the consumer's
behavior and preferences. The results showed that for the public examined on the
applied research, entertainment industry is the sector that has higher visibility and
attractiveness to users, being the promotions represents the best way to earn the
largest number of followers and, the advertising applied exaggerated can create

discommodity and keep consumers away from the brand.

Key Words: promotional marketing, e-marketing, social networking, Facebook,

consumer's behavior, marketing strategies.
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1. INTRODUGAO

A medida que o tempo passa torna-se uma missdo cada vez mais dificil para
as empresas a de se atingir o publico alvo. O consumidor esta cada vez mais
reticente aos “ataques” das organizagoes, visto o exagero em divulgacdes, banners
e panfletos de promocdes por todos os lugares e, depois da invencdo do controle
remoto, sd0 raras as pessoas que assistem aos comerciais de televisdo por
exemplo. Torna-se assim um desafio cada vez maior para as empresas conquistar
um mercado e apresentar o seu produto ou servigo.

Com esta percepgao, as empresas passaram a cercar 0s consumidores por
todos os lados e marcar presencga principalmente em locais onde eles mais se
concentram, sendo um destes locais, as redes sociais.

Este estudo tem como intuito analisar a rede social Facebook como
ferramenta de marketing promocional. Esta analise consistira em aplicacdo de
questionarios com os usuarios do Facebook, que diariamente se deparam com a

atuacao das mesmas.

1.1. Objetivos

O objetivo geral do presente estudo consiste em analisar a utilizagao da rede
social Facebook como estratégia de marketing promocional para as empresas.
Entre os objetivos especificos deste trabalho, podem ser destacados:
e Analisar as influéncias das redes sociais ;
e Analisar resultados e experiéncias de empresas que utilizam o
Facebook como meio de divulga-la e atrair clientes;
e Pesquisar e analisar junto aos usuarios do Facebook, o impacto que as
propagandas publicadas na rede social tem em suas decisées quanto

consumidor.



1.2. Justificativa

Segundo a pesquisa publicada no manual SEBRAE (2007, p. n.d), para os
empresarios de empresas ja extintas, a boa estratégia de vendas é considerado o
fator mais importante para que ela se mantenha ativa, ou seja, ter conhecimento
sobre como definir um preco de comercializagdo compativel com o mercado,
estratégias de promocdes das mercadorias e servicos, marketing, etc.

Dentro da gestdo empresarial e nesse contexto, destaca-se a gestdo de
marketing e a gestdo do marketing promocional como uma das principais
ferramentas para que uma empresa alcance o sucesso. Com a revolugao digital, os
consumidores se tornaram um alvo ainda mais dificil de se atingir e de dificil agrado
ao seu exigente perfil.

Nao ha muito tempo atras, bastava realizar propagandas em rede nacional e
em midias de massa, que as empresas conseguiam atingir o seu publico de forma
ampla e eficiente, visto que era dificil quem néo fosse influenciado pelas mesmas,
principalmente pela midia televisiva aberta.

No entanto, atualmente e segundo dados do jornal Gazeta Mercantil (1998
apud Acessa), em um programa de 30 pontos na rede de canal aberto Globo, perde-
se até 10% da audiéncia a medida que o comercial se prolonga, ou seja, essa
parcela da audiéncia esta pré-disposta a trocar de canal quando a emissora exibe os
seus anuncios.

Neste contexto, verifica-se uma busca das organizagcdes em novas
alternativas para alcancgar o consumidor, entre as quais as redes sociais, um meio
de comunicagdo que tem crescido exponencialmente e conglomera centenas de
milhares de pessoas.

Baseado no fato e de acordo com Telles (2010, p. 83), o Facebook é a maior
rede social do mundo e em 2010 ja& apareceu na lista dos 10 sites mais visitados
pelos brasileiros.

A partir deste fato, sera analisado se o Facebook pode influenciar no poder de
decisdo dos clientes, realizando pesquisas com clientes e empresas que se utilizam

deste meio para se aproximar do seu consumidor.



1.3. Metodologia

Apés definidos os objetivos deste trabalho, conclui-se que a metodologia
utilizada foi a pesquisa descritiva.

Segundo Vergara (2011, p.42), “A pesquisa descritiva expde caracteristicas
de determinada populacao ou de determinado fenédmeno”. Esta definicao se encaixa
perfeitamente neste estudo, que sera realizado baseando-se na observacdo do uso
do Facebook como ferramenta de marketing promocional, assim descrevendo-a e
interpretando as informagdes colhidas. Apds definido os fins, definiu-se a pesquisa
de campo como o0 meio escolhido de se atingir o objetivo deste projeto. “Pesquisa de
campo € investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um
fendmeno ou que dispde de elementos para explica-lo” (Vergara, 2011, p.43).

Por meio de questionarios aplicados a usuarios, tornou-se possivel analisar
qualitativamente o impacto que as Fan Pages’ exercem sobre seu poder de decisdo
ao escolher um produto e também o que acham sobre esta participacdo das
empresas em um ambiente denominado social, onde as empresas vem ganhando

grande espaco e destaque.

' Fan Pages: Sao paginas destinadas a empresas, organizagdes e marcas para que elas possam se
conectar com as pessoas através do Facebook.



2. MARKETING ELETRONICO E AS REDES SOCIAIS

2.1. Marketing e a importancia do composto de marketing

Faria (2006, p. 14) diz que “a importancia do marketing em diversos paises se
deu devido ao ocaso do modelo socialista de Estado, apés a Guerra Fria e o inicio
da globalizacao no inicio dos anos 1990, sendo que a partir destes eventos e que foi
possivel observar a expansao da economia de mercado”.

Portando, pode-se dizer que o marketing surgiu a partir do momento em que a
concorréncia ficou maior, o leque de variedades de produtos e servicos se expandiu
€ a ameaca ja nao era mais somente um vizinho. Seja em uma pequena e pioneira
empresa ou em multinacionais, o marketing possui extrema importancia para que

elas sobrevivam no mercado.

“O marketing tem por principal responsabilidade o alcance do crescimento
em receitas lucrativas para a empresa. Ele deve identificar, avaliar e
selecionar as oportunidades de mercado e estabelecer as estratégias para
alcancar proeminéncia, sendo dominio, nos mercados-alvo.” (KOTLER,
1999, p.32).

Para Cobra (2009, p. 3) “o principal papel do marketing é administrar a
demanda de bens e servicos, de forma a estimular o seu consumo por suas
caracteristicas intrinsecas, atendendo assim as necessidades e desejos de um
determinado publico”. Ja Las Casas (2009) propdée uma atualizagdo desta definicao
incorporando conceitos de valor e de relacionamento, algo que autores mais antigos

nao descrevem em suas definigbes:

“Marketing é a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de trocas orientadas para a criacao de valor dos
consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos através de relacionamentos estaveis e considerando sempre o
ambiente de atuagéo e o impacto que essas relagbes causam no bem estar
da sociedade.” (LAS CASAS, 2009, p. 15).

Ao analisar as definicbes de marketing citadas acima, pode-se resumir que 0
marketing € um estudo que possui 0 objetivo de despertar o consumo de um

determinado bem ou servico & uma determinada populacdo, um publico alvo, por



meio de varias ferramentas e estratégias que visam satisfazer o desejo de seus
consumidores.

Dentro destas ferramentas destaca-se o Composto ou Mix de Marketing,
formado por quatro subconjuntos de varidveis. Kotler (2001, p. 49) define Mix de
Marketing como “ferramentas que sustentardo e proporcionardo o posicionamento
do produto”.

Segundo Serrano (2006), este composto é conhecido internacionalmente
como “Os quatro Ps do Marketing” e por este motivo cada pais traduz estas palavras
de forma a manter a grafia iniciando-as pela letra “P”. No Brasil estas atividades
passaram a ser: produto, preco, promogao e praga.

Cobra (2009, p.17), Kotler (2001, p. 49) e Limeira (2007, p. 5) descrevem os
quatro P’s do composto de marketing da seguinte forma:

- produto é o desenvolvimento de algo que va satisfazer as necessidades ou
desejos de seu publico, neste processo devem também ser desenvolvidos a marca,
a simbologia e as caracteristicas que irdo diferencia-lo dos demais dispostos no
mercado;

- preco é o custo que o consumidor devera dispor para adquirir 0 produto,
visando os gastos e o lucro que a empresa obtera com ele, além de suas formas de
pagamento;

- praca € a andlise de como este produto chegarda as maos do consumidor,
sendo que este processo conta com a logistica que deve garantir que este produto
chegue ao seu local de venda, contato com os fornecedores, entre outros;

- e finalmente a promocdo, que pode ser caracterizada como a pratica, a
divulgacado dos demais trés P’s, € com a promogao que sera desenvolvida toda a
estratégia de marketing a fim de que o produto seja conhecido e desperte a vontade
no consumidor de obté-lo.

Para garantir um bom resultado através das acbes de marketing, deve-se
balancear o uso destas quatro ferramentas, visto que, as mesmas possuem grande
importancia e a maior ou menor utilizacdo de cada uma delas podera induzir ao
fracasso da estratégia.

Apés a criagdo de um novo produto, a formulacdo de seu preco e a praca
onde sera comercializado, o préximo passo é o desenvolvimento da estratégia, dos
processos de divulgacdo do mesmo, ou seja, fazer com que a sociedade tenha

conhecimento de seus beneficios para que possa entao consumi-lo.



“O processo da estratégia é fonte de vantagem competitiva duradoura, uma
vez que é mais dificil de ser imitado do que o proprio conteldo das
estratégias do composto de marketing. Isso ocorre quando se considera
que um processo € constituido por um conjunto de agbes de formulacéo e
implementacdo, influenciado pela estrutura e cultura organizacionais,
crengas e competéncias de individuos, enfim, construido a partir das
capacidades organizacionais. As Ultimas sdo os elementos particulares de
cada organizacdo, sendo complicado o concorrente conhecer esses
elementos e saber de que forma foram relacionados para gerar a estratégia
avaliada” ( SHOHAM E FIEGENBAUM, 1999, apud TOALDO, 2006, p.28)

A estratégia de uma empresa dificilmente sera igual a de outra concorrente,
isto ocorre porque ela provém da capacidade organizacional de cada uma. Esta
capacidade organizacional & adquirida a partir da cultura, crencas e experiéncias de
cada individuo, é algo pessoal e intransferivel. Por este motivo pode-se dizer que a
estratégia € uma vantagem competitiva no universo organizacional, ela é um
diferencial que varia de empresa para empresa.

E através da estratégia adotada que o produto sera divulgado, ou seja, ele
sera promovido e consequentemente ao chegar ao mercado, sera reconhecido pelo
consumidor. Por conseguinte, a estratégia promocional é uma das etapas mais

importantes para se alcancar o sucesso de vendas.

2.2. Marketing promocional

A promocao é uma atividade que tem por finalidade promover, divulgar,
comunicar um produto ou servigo, € através dela que o publico o conhece e passa a
reconhecer a marca. A boa utilizagdo deste recurso alavanca vendas e agrega valor
a uma marca, e assim também pode despertar a necessidade de consumo do
mesmo.

“A promocao (Comunicagao), como se percebe, € um dos mais importantes
elementos do composto de marketing. Além de ser utilizada para divulgar
produtos e servigos, a comunicagdo ajuda a construir marcas, gerar

imagem positiva, agregar valor, reposicionar o produto ou servigco etc.”
(LAS CASAS, 2009, p. 293).

Complementando, Pinho (2001, p.35) afirma que:



“[...] promocéo é todo esforgo de comunicagdo compreendido pela empresa
para informar a existéncia do produto e promover vendas, por meio da
venda pessoal, publicidade, propaganda, rela¢des publicas, merchandising,
marketing direto, embalagem e promogéao de vendas”.

A Associacdo de Marketing Promocional (AMPRO) define marketing

promocional como:

“comunicagdo de marca com objetivo de incrementar a percepg¢ao de seu
valor por meio de técnicas promocionais e pontos de contato que ativem a
compra, o0 uso, a fidelizagdo ou a experiéncia de produtos ou servigos. Ou
seja, o marketing promocional, por meio das ferramentas de marketing, tem
0 propésito de divulgar seus produtos e/ou servicos para a populagao,
sejam eles consumidores ou colaboradores”. (AMPRO, p. n.d.)

Conforme a pesquisa realizada pela Promoview (2013), € estimado que o
mercado de marketing promocional obteve um faturamento global de U$ 20.673
bilhdes em 2012, contra os cerca de U$ 19.916 bilhées em 2011.

25
20 A

15

il

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Ano

U$ bi

Figura 1 - Evolugéo dos investimentos em marketing promocional no Brasil
Fonte: Portal Promoview (2013, p. n.d.)

Verifica-se portanto que as ac¢des promocionais estdo ganhando maior
credibilidade em relagéao a publicidade, atualmente o consumidor tem desacreditado
nas propagandas onde a empresa se diz ter os melhores produtos e solugées, por

isso pode-se observar este crescimento no investimento.



Sendo assim, para obter maior confianca do consumidor, o marketing
promocional conta com duas outras estratégias: o marketing direto e de

relacionamento.

2.3. Marketing direto e de relacionamento

O século XXI esta marcado por ser um tempo onde a todo momento as
pessoas sao bombardeadas por todo e qualquer tipo de informacéao, principalmente
noticias e comerciais. As empresas estdo tentando de todas as formas chamar a
atencao do cliente, dizendo que seu produto é o melhor, ou que € mais barato ou
entao simplesmente “a solugéo para todos os seus problemas”.

O marketing direto e o de relacionamento surgiram para que esta lacuna entre
consumidor e marca seja preenchida. Entre seus principais objetivos encontra-se o
de conquistar a confiangca do consumidor, trazé-lo para mais proximo da empresa e

garantir que o mesmo se fidelize a ela e a consuma cada vez mais.

“A década de 1990 apresentou um panorama mercadolégico voltado para o
cliente. Como j& dissertado, a competicdo por mercado fez com as
empresas buscassem vantagens competitivas, assim era preciso
desenvolver estratégias com foco nas reais necessidades do cliente,
consequentemente as empresas poderiam contar com a lealdade dos
consumidores.”(SA, 2009, p. 31).

Segundo Las Casas (2009, p. 302) o marketing direto € um conjunto de
atividades pelo qual o vendedor transfere bens e servicos ao comprador, com 0
propésito de obter resposta direta e que seu uso pode-se dar através de mala-direta,
telemarketing e a internet, meio em que se observa maior uso atualmente. Las
Casas afirma ainda que o marketing direto é uma das ferramentas promocionais de
maior crescimento nos ultimos tempos.

Estes tipos de ferramentas visam atingir o consumidor de forma direta,
diferente do que vinha sendo realizado a anos atras, como propagandas em jornais
e televisdo. Eles abordam o publico alvo de maneira mais pessoal, invadindo a casa
das pessoas e se dirigindo diretamente a ela, como se esta tivesse sido
personalizada, a fim de atender os anseios dele.

A Associacdo Americana de Marketing (AMA) define o marketing direto como:



“[...] conjunto de atividades pelo qual o vendedor efetua a transferéncia de
bens e servigcos ao comprador, atingindo determinada audiéncia, por meio
de uma ou mais midias, com o proposito de obter uma resposta direta pelo
telefone ou por cupom e, em certos casos, com o intuito de obter uma visita
pessoal do consumidor” (LAS CASAS, 2006 apud LAS CASAS, 2009 p.
302)

Complementando o marketing direto, surge o marketing de relacionamento
que, segundo a definicdo de Ribeiro, Grisi E Saliby (1999, p. 32), “enfatiza
principalmente a necessidade de um relacionamento em longo prazo com o
mercado, em detrimento das praticas de transagdes com objetivos de curto prazo,
buscando a fidelizagdo dos clientes”.

Segundo Wilson (1995 apud Slongo e Mdissnich, 2005) “O relacionamento
entre vendedores e compradores existe desde que os homens comecaram a
negociar bens e servicos, no processo inicial de trocas. Hoje, porém, estes
relacionamentos adquirem carater de gestao estratégica”.

“O marketing de relacionamento constitui um esforgo integrado das
empresas para identificar, construir, manter e aprimorar relacionamentos
individuais com clientes, em um processo de troca de beneficios voltado
para o longo prazo” (BERRY, 2002; PARVATIYAR & SHETH, 2000 APUD
D'ANGELO; SCHNEIDER , LARAN, 2006).

O marketing de relacionamento visa conhecer melhor o cliente, a empresa
ouve mais 0 que ele tem a dizer do que fala sobre si, a fim de conhecer suas
preferéncias seja através de e-mails, correspondéncias ou até mesmo telemarketing.
Ele é uma estratégia para que o marketing direto ndo atinja o cliente apenas uma sé
vez, mas que este processo seja acompanhado, desde a sua implementacdo até o
seu resultado, é desejado que este construa um relacionamento com o0 mesmo, afim
de fideliza-lo a marca. O marketing de relacionamento traz o consumidor para mais
perto da empresa, para que ele se sinta Unico e importante para ela.

Com base nas definicbes de marketing promocional e marketing de
relacionamento, pode-se afirmar que um meio de comunicacdo que pode ser
utilizado para atingir estas duas vertentes sdo as redes sociais. Através delas as
empresas estdo promovendo os seus produtos e servigos, além de criar um

relacionamento mais proximo com o seu cliente.

2.4. As Redes sociais e o Facebook



Desde a infancia, todas as pessoas estao inseridas dentro de uma rede social
de alguma forma, primeiramente através de nossos pais, tios, primos, logo apés o
escolar onde se criam lagos de amizade, depois com o0 ambiente de trabalho e assim
por diante. A vida é uma rede social gigantesca, redes que se formam conforme nos

socializamos, nos reunimos € N0S comunicamos uns com 0S outros.

“Redes, durante quase todo o tempo, sao estruturas invisiveis, informais,
tacitas. Elas perpassam os momentos da vida social, mas praticamente
nao se dao a ver — sdo o conjunto de ‘conexdes ocultas’, como diria Capra;
ou a ‘estrutura submersa’, nas palavras de Alberto Melucci. A nocdo de
horizonte refere-se a essa incapacidade de se saber a extensdo da rede
para além de um certo ponto. Na pratica social, cada uma das pessoas
possui muitos circulos de relacionamento, mas nao sabe quantos eles sao
ou como identifica-los. Na verdade, as pessoas, de modo geral, s6 véem a
rede quando precisam dela”. (COSTA ET AL, 2003, p.69 APUD TOMAEL,
ALCARA, CHIARA, 2005, p.94).

Atualmente o termo “rede social” vem sendo muito utilizado como forma de
descrever um ambiente virtual, onde pessoas interagem com outras a fim de trocar e
compartilhar informagdées umas com as outras.

Para Nogueira (2010) as redes sociais sd0 “0 meio onde as pessoas se
reunem por afinidades e com objetivos em comum, sem barreiras geograficas e
fazendo conexdes com dezenas, centenas e milhares de pessoas conhecidas ou
nao”.

“[...] na era da informacdo — na qual vivemos — as funcdes e processos
sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes. Quer se trate das
grandes empresas, do mercado financeiro, dos meios de comunicag¢do ou
das novas ONGs globais, constatamos que a organizagdo em rede tornou-

se um fenémeno social importante e uma fonte critica de poder.” (CAPRA,
2002, p.267 APUD TOMAEL, ALCARA, CHIARA, 2005, p.94)

A cada dia que passa as redes sociais vem crescendo mais e mais, uma
pesquisa realizada pela eMarketer, (2012, apud Ldégica Digital, 2012) estimava que
até o final do ano de 2012, 1,5 bilhdo de pessoas, cerca de 21% do planeta Terra,
estivesse conectada a algum tipo de rede social.

Segundo a pesquisa realizada pela comScore (2012, apud Galileu, 2012),
90,8% dos internautas acessam as redes sociais e estes passam cerca de 4,9 horas
mensais navegando por elas. A pesquisa ainda aponta o Facebook como a rede

social com maior nUmero de usuarios, cerca de 94% do total e também como a



pagina que os usuarios acessam com maior freqiéncia, 88,9% , mais do que o
dobro que o segundo colocado, o Twitter, com 41% de frequéncia de uso.

O Facebook ganhou grande espaco nos ultimos anos, desbancando uma
outra rede, que por muito tempo também foi a mais acessada entre os brasileiros, o
Orkut.

Alex Banks (2012, apud Terra, 2012, p. n.d.), vice-presidente da comScore na

América Latina, deu a seguinte declaracéao:

"O Brasil sempre foi um mercado particularmente social, e atualmente
possui a quinta maior populacao de redes sociais no mundo. Mas, apesar
da afinidade cultural para midias sociais, a adogao do Facebook estava
atrasada no mercado. Tudo isso mudou no ano passado, quando o site
triplicou em tamanho sua audiéncia e viu 0 engajamento crescer sete vezes
para assumir a posicao de lideranga no mercado”.

Tabela 1 — 10 paises mais ativos no Facebook.

. Publicacdes no Numero
Paginas do i .

. ] periodo de aproximado de
Colocacéao Pais Facebook . L

. aproximadamente | publicacdes por

monitoradas o R

30 dias pagina por més
1@ Brasil 836 85.962 103
20 Egito 142 53.856 380
3¢ Estados Unidos 1.112 53.322 48
42 Turquia 758 53.088 70
5¢ Espanha 517 36.786 71
6° Colémbia 338 36.720 109
7° Russia 328 36.276 111
8° ltalia 306 32.778 107
9° México 336 31.998 95
10° Franca 734 31.710 43

Fonte: SocialBakers (2012, p. n.d.)

Outra pesquisa realizada pela Social Bakers (2012, p. n.d.) demonstra o Brasil
em primeiro lugar no ranking dos “10 paises mais ativos no Facebook’, ela foi
baseada no numero de publicacdes na pagina da rede social. Segundo ela, no Brasil
0 numero de publicacdes chega a 85.692 no periodo de aproximadamente 30 dias e

aproximadamente 103 publica¢des por pagina por més.
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Figura 2 - Evolugao do niumero de usuarios ativos no Brasil em milhdes.
Fonte: IBOPE Nielsen Online (2012 apud IG, 2012, p. n.d.)

O crescimento das redes sociais no Brasil esta ligado ao poder de aquisi¢cao
das classes B e C, como demonstra a figura 2. A partir do momento em que o poder
de aquisicdo destas classes aumentou, 0 acesso as redes sociais aumentaram
consideravelmente e em maior escala quando comparada com o periodo que 0O
antecedia, onde havia apenas a participacao da classe A.

O Portal da Propaganda (2013, p. n.d.) divulgou uma pesquisa realizada pela
Hello Search em janeiro de 2013, do qual do total de pessoas entrevistadas, 1/3
delas se declara usuéria de pelo menos uma rede social, e 0 Facebook é apontado
como preferéncia nacional, sendo a rede social mais utilizada com a adeséo de 84%
dos usuarios, ou em numeros absolutos, 55 milhdes de pessoas.

Ja a pesquisa Hitwise divulgada pela Serasa Experian (2013, p. n.d.), aponta
o Facebook também em primeiro lugar, mas com porcentagem bem abaixo quando
comparada com o resultado informado anteriormente pela Hello Search, a
porcentagem de usuarios do Facebook com relagdo ao total usuarios de redes
sociais € de um pouco mais da metade, 63,40%.

Segundo Tozetto (2012, p. n.d.), Banks estima que em alguns anos o
Facebook atinja cerca de 95% dos internautas brasileiros, indice que ja foi
alcangado em outros paises, como por exemplo os Estados Unidos, e ele cré que



vai chegar a um ponto em que todos os brasileiros terdo uma conta nesta rede

social.

“Um numero crescente de consumidores de todas as idades esta entrando
no Facebook, no Twitter e no Linkedin criando grandes redes sociais. As
pessoas estdo procurando informagdes sobre experiéncias de produtos e
servigos de outros consumidores. Um brasileiro que esteja pensando em
comprar um carro recém-lancado provavelmente dar4 mais valor a opiniao
de seus amigos do que aos anuncios”.(KOTLER, 2010, apud

MELLO, 2010, p. n.d.).

Portando, as redes sociais podem ser um fator influenciador do
comportamento do consumidor, através dela ele pode colher informacdes sobre as

empresas e produtos e decidir por adquiri-lo ou nao.



3. O NOVO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E A RELAGCAO
COM O MARKETING ELETRONICO E AS REDES SOCIAIS

Para se por em pratica todo o conhecimento de marketing, necessita-se
primeiramente conhecer o alvo, ou seja, o consumidor a qual o produto ou servico

deseja atingir, saber o seu perfil e onde ele se encontra.

“O estudo do comportamento do consumidor é definido como a
investigacdo das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisérios que
antecedem e sucedem estas acoes. Na verdade é o estudo do processo
vivido pelos individuos ao tomarem decisbes de empregar seus recursos
disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma
vinculagdo com os propdsitos dos profissionais de marketing, que buscam
identificar as necessidades e induzir o cliente a consumir o produto.”
(VIEIRA, 2002, p. n.d.).

Antes de adquirir um produto ou servigo, o consumidor passa por um
processo de decisdo, a partir deste processo ele chegard a conclusao de o que

comprar e onde comprar.

“Primeiramente o cliente reconhece uma necessidade, logo depois o
mesmo busca informagdes sobre esta necessidade, as formas como ela
poderd ser suprida ou entdo com a opinido de outras pessoas, outros
consumidores, amigos ou até mesmo em suas recordacdes e experiéncias,
e por fim, decide-se o que comprar e onde comprar.” (FELERICO, 2006 p.
82).

Ha pouco tempo atrds as empresas apenas anunciavam seu produto e
esperavam que o consumidor viesse procura-lo, que ele acreditasse na mensagem
divulgada. Ja4 hoje em dia, além disso, elas devem se preocupar com 0 que 0S
outros consumidores estao falando dela, pois é com base na opinidao deles que eles
estdo tomando suas decisdes de compra.

“Voltando um pouco no tempo, nas décadas de 70, 80 e 90 tinhamos um
perfil de consumidor considerado passivo, pois na maior parte do tempo ele
era atingido pelos esforcos de marketing através do radio, da televisao, e
de outras ferramentas como outdoors, revistas, jornais. Ja nos anos 2000,
o perfil comegou a mudar, com o advento da internet, o acesso a
informagbes das mais diversas origens e assuntos estdo faceis e
disponiveis, 0 acesso a personalizagdo e customizagdo também. O que
acabou por mudar o perfil de comportamento dos consumidores de uma
forma geral, pois este consumidor é agora extremamente ativo, vai atras de
todas as informagdes sobre o que quer, e como tem acesso a uma



quantidade muito maior de opgbes, € mais dificil de ser conquistado.”
(CARDOSO JUNIOR, 2012, p.n.d.).

Por isso essa abordagem esta se tornando um desafio cada vez maior para
as empresas. Conquistar um mercado e apresentar o seu produto ou servico nos
dias de hoje é uma tarefa dificil e que requer inovacao.

Cobra (2009) afirma que esta sociedade de consumo esta disponibilizando no
mercado grande variedade de produtos e servicos, e que a nova classe média é a
classe que vem consumindo cada vez mais, por isso para manté-la fiel as marcas e
servicos, € necessario fazer de tudo para agrada-la, a fim de nao perde-la para os
demais concorrentes.

A vista disto, deve-se repensar muitas vezes na abordagem a ser utilizada na
conquista deste mercado, uma acdo mal realizada pode resultar num objetivo
totalmente contrario ao desejado: o consumidor pode passar a ver a empresa com
desconfianca e falta de credibilidade, e como a concorréncia esta grande e oferta é o
que nao esta faltando no mercado, isso pode acarretar na perda da lealdade do

mesmo para com a marca e ou produto.

“A esséncia do marketing é a busca da satisfacdo de necessidades e
desejos dos consumidores. Todavia, as organizagées enfrentam um
ambiente empresarial cada vez mais competitivo, impulsionado por novas
tecnologias; globalizacdo; desregulamentacéo; proliferacdo de produtos; e
desenvolvimento de padrées complexos de comportamento, dificeis de
compreender, explicar e atender. Para enfrentar esse desafio, as empresas
buscam incorporar a sua proposta de valor experiéncias inesqueciveis,
oferecendo oportunidades para co-criagcdo, interagdo, conhecimento,
entretenimento e inovacao” (NETO, 2008, p. 125)

Segundo Pontes (2012, p. 22-29) “o marketing experiencial € um novo
conceito de marketing, que aborda o consumidor ndo apenas como um ser racional,
mas como um ser que esta exposto a sensag¢des e possui emogdes, sendo que
estas o levam ao desejo de consumir ou ndo um produto”.

Este conceito agrega mais uma variante ao processo de decisdo proposto por
Felerico (2006), quando afirma que o consumidor também leva em consideragcéao
suas experiéncias e sentimentos no momento da tomada de decisao, ou seja, tudo o
que o produto lhe remete, lembrangas da infancia, um cheiro familiar que lhe

conforte ou até mesmo o status que o produto Ihe remetera ao consumi-lo, séo



acontecimentos que induzirdo e acrescerdo ou ndo maior valor ao produto em
questao.

Porém este conceito é apenas adicional, ndo se pode dizer que todo o
consumo €& experiencial. Algumas decisbes sdo tomadas por existir uma
necessidade e o produto ter apenas que atender a aquela necessidade, e outras sao
tomadas apenas para a satisfacao e gratificacao do consumidor.

"As atitudes dos consumidores sdo bidimensionais, porque o0s
consumidores compram bens e servicos por duas razdes béasicas: (1) para
consumacao de uma gratificagdo afetiva (hedonista, a partir de atributos
sensoriais), e (2) por razbes instrumentais, utilitarias, quando est4 mais
preocupado com "expectativas de consequéncias" de uma variedade de
meios e fins, a partir de atributos funcionais". (BATRA E ATHOLA , 1990,
APUD PONTES 2012, p. 31).

Sendo assim, o marketing também tem o papel de provocar a sensacao de
necessidade, ndo apenas atender o que o consumidor necessite, mas provocar a
necessidade de consumo.

A partir desta percepgdo, as empresas estdo mais focadas no
desenvolvimento de novas estratégias para atingir seus clientes e fideliza-los: novas
idéias, novas abordagens, novas provocacées e novas interacbes com o
consumidor.

"Hoje estamos no meio de uma mudanca de poder, em que trabalhadores,
clientes ou qualquer um que tenha um computador ou um telefone celular
pode compartilhar informagdo com colegas e amigos ou com o mundo
inteiro e elogiar ou criticar os produtos, os servicos ou a gestdo de uma
organizagdo.” (LI, 2011. p. 14).

Almeida et al (2011) afirmam que este novo século fez com que surgissem
novas mudangas nas formas vistas como tradicionais de se compreender o
comportamento do consumidor, de segmentar os mercados e definir politicas e
estratégias de marketing, e ainda concluem que estas mudancas sao fruto da
influencia da globalizagé&o, da abertura de mercados e principalmente na forma como
as novas tecnologias tem modificado o modo de pensar e agir das pessoas, seja no
seu ambiente de trabalho, nas suas relagdes pessoais ou nhas decisdes de consumo.

Atualmente, para uma marca atingir o respeito do cliente, ela precisa ser
principalmente transparente e ele tem buscado essa credibilidade através de

opinides de outros consumidores e ndo através da propria empresa.



Bentivegna (2002) e Rosen (2000, apud Bentivegna, 2002), concordam que a
credibilidade da fonte da informacao faz com que uma rede interpessoal, como as
redes sociais, ajude os individuos a tomarem decisdes relativas a novos produtos,
principalmente pelo fato de que esta pessoa que esta divulgando sua percepcao
quanto ao mesmo, nao esta comercialmente ligada a esta empresa, a fim de

promové-la em troca de beneficios.



4. RESULTADOS E EXPERIENCIAS DE EMPRESAS QUE UTILIZAM
O FACEBOOK COMO MEIO DE DIVULGA-LA E ATRAIR CLIENTES

Algumas empresas sao apontadas como casos de sucesso no Facebook, ou
seja, conquistaram grande numero de fas em sua Fan Page e possuem grande
interacdo com o seu consumidor. Consequentemente, tais empresas possuem um
canal direto com o consumidor e agregam maior valor a marca através de acdes
realizadas pelo canal de comunicacdo denominado como rede social.

A seguir encontram-se descritos alguns casos de tais empresas.

4.1. Magazine Luiza

O Magazine Luiza € uma das empresas lideres no varejo nacional e esta ha
mais de 50 anos no mercado. Segundo o Magazine Luiza (2013, p. n.d.) ela foi
criada em julho de 2010 e através dela se mantém um relacionamento com os seus
clientes, divulgando mensagens positivas sobre o dia-a-dia, promog¢des de sua loja
virtual e também ofertas especiais para os fas da pagina. As postagens sao

descontraidas, como um bate-papo direto com o consumidor.
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Figura 3 - Fan Page do Magazine Luiza
Fonte: Magazine Luiza (2013)

Em 2012 o Magazine Luiza langou o Magazine Vocé, servico que permite aos
usuarios do Facebook e Orkut criar paginas para vender produtos da loja. A cada
venda o usuario fatura uma comissao que varia de 2,5% a 4,5% do valor total da
venda.

Segundo Eduardo Galanternick (2012, apud Leal, Dalmazo, Ferrari, 2012),
diretor de comércio eletrbnico do Magazine Luiza, o Magazine Vocé conta com
quarenta e sete mil vendedores pelo Facebook e a relagdo de pessoas que visitam e
finalizam uma compra por este canal chega a ser 40% maior do que na loja online
da empresa.

Portanto, pode-se dizer que o Magazine Luiza encontrou nesta nova
ferramenta, através do Facebook, um novo parceiro para aumentar o numero de
vendas, atingir mais clientes e melhorar o seu relacionamento com 0os mesmos, pois

ela gratifica financeiramente o vendedor de seus produtos.

4.2. Guarana Antarctica



O refrigerante Guarana Antarctica vem apostando fortemente nas midias
sociais. Segundo o site Guarana Antarctica (2013), a empresa possui Orkut,
Facebook, Twitter e Youtube.

Segundo a AMBEV (2012) o Guarana Antarctica € a marca com o maior
numero de fas no Facebook, e de acordo com a sua Fan Page, ela possui
atualmente mais de doze milhdes de usuarios e foi fundada em 2007. Desde entao
séo publicadas mensagens focadas principalmente no compartilhamento de imagens
produzidas pela marca como, por exemplo, opgdes de refeicdo e mensagens sobre
amigos e o dia-a-dia, desta forma a empresa mantém constante interagcdo com o seu

consumidor.
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Figura 4 - Fan Page do Guarana Antarctica
Fonte: Guarand Antarctica (2013, p. n.d.)

Segundo Veronesi (2013) “a Dito, idealizadora do levantamento que utilizou
dados da GraphMonitor, as marcas com mais de um milhdo de fas no Facebook
cresceram em 1.175% no ano passado, o que mostra a importancia da rede social

para o marketing das marcas brasileiras e internacionais.”



De acordo com a Veja (2011), o sucesso repentino da Fan Page foi obtido
gracas a estratégia especifica para a rede social: agdes publicitarias e criacao de
recursos que atendem exclusivamente ao Facebook.

Para estreitar o relacionamento com o consumidor e obter mais fas, a
empresa conta com oito profissionais que atualizam e monitoram as quatro
plataformas sociais populares que a empresa possui, porém a rede que mais se
destaca e tem melhor aceitacao € o Facebook.

Com a promoc¢ao gerada pela rede social, a empresa tem maior visibilidade e
€ mais facil de ser lembrada pelo usuario quando o mesmo for consumir, pois ela

esta mais presente no seu dia a dia.

4.3. L’Oréal

Segundo a Fan Page da L’Oréal Paris Brasil (2013) ela introduziu sua pagina
em 2010 e desde entdo, mantém relacionamento com seus consumidores através
de dicas de utilizacdo de seus produtos e beleza em geral, além de promocodes e
noticias sobre seus colaboradores.
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Segundo Loredo (2011) no dia 31 de agosto de 2011, a L'Oréal lancou a
promocgao “Ganhe kits de maquiagem L’Oréal Paris”, que consistia em o usuario
curtir a pagina do Evento no Facebook e responder a uma frase do concurso cultural
marcando uma amiga nos comentarios. Esta campanha foi a grande responsavel
pela grande quantidade de fas conquistados pela empresa téao repentinamente.

Ainda conforme Loredo, o resultado desta promocéo foi de 3.087 comentarios
e 1.424 likes? e segundo o GraphMonitor a pagina que estava com 17.210 fas
passou a ter 25.865, ou seja, quanto mais pessoas interagem com a empresa e se

tornam fas, maior é a visibilidade e o impacto que a empresa causa do consumidor.
4.4. PetLove

O site PetLove, antes chamado de PetSuperMarket, foi pioneiro em 1999, na
criacao de um petshop online no Brasil.

Segundo a Fan Page da empresa, a marca esta presente nas redes sociais
Facebook e Twitter, sendo que sua pagina no Facebook teve inicio em 2011 e ja
conta com mais de 450 mil fas. Segundo o Portal MakingOf (2013, p. n.d.) cerca de
100 mil foram conquistados em menos de dois meses de campanha realizada por
uma empresa especializada no ramo, e este sucesso na rede social também fez

com que a empresa alavancasse 0 numero de visitas em seu site.

? Likes: usudrios que gostam de uma publicacio na rede social Facebook.
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Fonte: PetLove (2013, p.n.d.)

4.5. Gooc

A Go6c é uma empresa especializada na confeccdo de artigos
ecologicamente sustentaveis, como bolsas, sandalias e acessorios. Atualmente ela
possui interacdo com seus consumidores através de trés redes sociais, Facebook,
Twitter e YouTube.

A empresa comegou a interagir no Facebook a partir de 2010 e conta
atualmente com cerca de 110 mil f&s. Segundo a MetaAndlise (2013) 70 mil foram
alcancados em seis meses. Em sua Fan Page, a empresa projeta sua filosofia que é
0 ecologicamente correto, e onde diariamente sdo publicados assuntos relacionados
a ecologia, dicas de saude, protecdo aos animais e um pouco de humor.
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Para Cota (2013, apud MetaAnalise, 2013), cofundador e diretor de marketing
da GooMark (agencia que gerencia a pagina), o Facebook nao deve ser utilizado
apenas como uma ferramenta para agregar fas, mas sim para se manter um
relacionamento, conhecer a opiniao do consumidor.

“A presenga das pequenas e médias Empresas no Facebook vai muito
além da visibilidade na internet ou geracdo de buzz’. O uso dessa
ferramenta gera uma nova experiéncia entre a marca e o publico, numa
relagdo de intimidade que leva em consideragdo a opinido do fa.(COTA,
2013, APUD METAANALISE, 2013).

3 Buzz: burburinho. Em marketing é uma expresséo utilizada quando uma agéo se espalha
rapidamente, contagiando e incentivando as pessoas.



5. PESQUISA DE CAMPO

A pesquisa foi realizada com 160 usuarios da rede social Facebook, sendo
destes 97 mulheres e 63 homens, em sua maioria residindo em Americana e regio,
com idade entre 21 a 26 anos e com nivel superior completo.

O formulario da pesquisa foi confeccionado através do site Google Drive
(ferramenta do Google para armazenagem de arquivos e planilhas) e enviado o seu
endereco eletrbnico aos usuarios do Facebook da regiao de Americana — Sao Paulo.

O questionario (anexo A) foi elaborado com o principal intuito de compreender
melhor as preferéncias do consumidor quanto as divulgacées das empresas, as
empresas que mais lhe interessam nas redes sociais, 0s motivos que o leva a deixar
de acompanhar uma Fan page e também a freqiiéncia e os motivos que o levam a
interagir com as marcas.

Desta forma, pode-se agregar maior conhecimento quanto a forma de agradar
o consumidor, conquista-lo e fideliza-lo através das Fan Pages, e assim atingir um
namero cada vez maior de pessoas na rede social € manter os que ja sao fas da

mesma.



6. ANALISE DOS DADOS

O questionario foi composto por vinte questdes e através dele obteve-se os
seguintes dados, representados dos graficos 1 ao 22 e, no qual os resultados

encontram-se descritos a seguir.

Questao 1 - Sexo:

O Feminino
B Masculino

61%

Gréfico 1. ldentificagdo do sexo dos respondentes da pesquisa

Fonte: Autora

Verifica-se que no universo da pesquisa ha uma predominancia de pessoas
do sexo feminino, sendo 61% (97 dos entrevistados) do sexo feminino e 39% (63

dos entrevistados) do sexo masculino.

Questao 2 - Faixa etéaria:



5% 7%

015 a 20 anos

B 21 a 26 anos

027 a 32 anos

O Mais de 32 anos

70%

Grafico 2. Identificagdo da faixa etaria dos respondentes da pesquisa

Fonte: Autora

Pode-se observar grande predominancia da faixa etaria de 21 a 26 anos (112
dos entrevistados), mais da metade do universo da pesquisa.

Questao 3 - Qual a cidade onde vive?

O Americana
B Santa Barbara d'Oeste
OSumareé
ONova Odessa
B Piracicaba
56%
OLimeira

B Outros

Gréfico 3. Identificagao da localidade dos respondentes da pesquisa
Fonte: Autora

Verifica-se que grande parte, cerca de metade dos entrevistados, residem na
cidade de Americana — Sao Paulo (89 dos entrevistados). As demais cidades
correspondem a Sao Vicente, Sdo Paulo, Pirassununga, Serra Negra, Balneario
Camboriu/SC, Presidente Prudente, Paulinia e Campinas.



Questao 4 - Qual o seu nivel de escolaridade?

0%, 2%

9%

O Ensino fundamental completo

B Ensino médio completo
O Ensino superior completo

O Pés-graduado

48%

o,
4% B Mestrado/doutoramento

Grafico 4. Identificagdo do nivel de escolaridade dos respondentes da pesquisa
Fonte: Autora

Pode-se observar que ha predominancia de entrevistados com ensino médio
e superior completos, compondo cerca de 89% do universo da pesquisa (142 dos
entrevistados).

Questao 5 - Qual é a sua renda familiar mensal?

10%

29%

O 1 a 2 salarios minimos

O, ;. s
28% m 2 a 4 salarios minimos
O 4 a 6 salarios minimos

O Acima de 6 salarios
minimos

34%

Gréfico 5. Identificacao da renda familiar dos respondentes da pesquisa
Fonte: Autora



Tabela 2 - Identificacdo da renda familiar dos respondentes da pesquisa

1 a 2 salarios minimos 16 [10%
2 a 4 salarios minimos 44 128%
4 a 6 salarios minimos 54 34%

Acima de 6 salarios minimos| 46 [29%

Fonte: Autora

Nota-se pequena predominancia de pessoas com renda familiar entre 4 a 6

salarios minimos.

Questao 6 - E usuério da rede social Facebook?
1%

O Sim
B Nao
99%

Grafico 6. Identificacao de usuarios da rede social
Facebook

Fonte: Autora

Certifica-se que o universo da pesquisa é caracterizado por usuarios da rede

social Facebook.

Questio 7 - E fa de alguma marca/empresa no Facebook?



O Sim
® Nao
61%

Grafico 7. ldentificagdo dos usuarios que sao fas
de alguma marca/empresa no Facebook

Fonte: Autora

Observa-se que pouco mais da metade da populacéo (98 dos entrevistados) é
fa de alguma marca/empresa no Facebook.

Questao 8 - Vocé tem o habito de entrar no perfil de instituicdes, organizacdes ou

produtos para ler as suas publicagcées?

32%
43% @ Sim
H Nao
O As vezes

25%

Grafico 8. Identificagdo dos usuarios que entram no perfil
de instituicdes, organizagdes ou pordutos para ler as suas
publicactes

Fonte: Autora

Pode-se constatar que ha predominancia de usuarios que tem o habito de as
vezes entrar no perfil de instituicdes, organizacbes ou produtos para ler as suas

publicacées.



Questao 9 - Assinale quais os setores que mais segue no Facebook (assinale no
maximo 3 opgdes):

|17%
11%
10%
10%
| | | |
0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Grafico 9. Identificagdo dos setores que mais sédo seguidos no Facebook

B Educacao

B Turismo

O Telecomunicacoes

O Cultura e Lazer ( restaurantes, bares, teatros e festas)
@ Produtos de beleza e moda

B Revistas e jornais

O Moveis e decoracao

B Lojas e centros comerciais

O Livros

B Eletrénicos e informatica

O Esportes e saude

0O Bancos

B Automoveis e servicos ligados ao assunto

O Alimentacao
Fonte: Autora

Observa-se que o setor que possui maior numero de fas no Facebook € o de
Cultura e Lazer, seguido pelos setores de produtos de beleza e moda e esportes e
saude. Estes sdo os trés setores que mais se destacam entre as demais opcdes

sugeridas.

Questao 10 - Vocé costuma usar a opgao curtir ou comentar nas publicagdes de

uma marca?



35%

44% O Sim

® Nao

0O As vezes

21%

Grafico 10. Identificag@o da frequéncia com que os usudrios curtem ou
comentam nas publicagcées de uma marca

Fonte: Autora

Pode-se observar que os usuarios costumam “curtir” ou comentar as vezes
nas publicacées de uma marca (71 dos entrevistados).

Questao 11 - Quais os principais motivos de vocé adicionar marcas/empresas na
sua rede social? (assinale no maximo 3 opg¢des)



22%

18%)

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Grafico 11. Identificacdo dos principais motivos do usuario adicionar uma
marca/empresa na sua rede social

B Pela possibilidade de me divertir
B Para interagir com a marca (reclamacoes ou elogios)
O Por recomendacao de amigos
B Para obter informacoes sobre seus novos produtos e/ou servicos
O Porque a marca divulga informacoes/noticias interessantes (assuntos diversos)
B Porque a marca me convidou a adiciona-la
O Para demonstrar o meu apoio a marca
O Para saber a opinidao de outros consumidores sobre a marca
Bl Para receber ofertas
O Para participar de promocoées
Fonte: Autora

Pode-se constatar que o principal motivo dos usuarios adicionarem
marcas/empresas na sua rede social é para obter informagcdes sobre seus novos
produtos e/ou servicos (91 dos entrevistados), conseguinte de porque a marca
divulga informacdes/noticias interessantes (84 dos entrevistados) e para participar

de promocdes (76 dos entrevistados).

Questao 12 - Aproximadamente, com que freqUéncia vocé participa de promocdes
de Fan Pages no Facebook?



10% 9%

39%
42%

Grafico 12. Identificagdo da frequéncia com que os usuarios participam de
prmogdes de Fan Pages no Faceboo k

O Frequentemente (uma vez por semana)
m As vezes (uma vez por més)
O Raramente (uma vez ao ano)

O Nunca

Fonte: Autora

Observa-se que a maioria da populacdo (67 dos entrevistados) raramente
participa de promocdes de Fan Pages no Facebook, podendo ocorrer

aproximadamente uma vez ao ano.

Questao 13 - Na maioria das vezes, o que te induz a compartilhar a imagem de uma
Fan Page?



4%~ 1%

23% 37%

19%

14%

Grafico 13. Identificagdo do motivo dos usuarios compartilharem imagem de
uma Fan Page
O Prémios, cupons de desconto e promocoes
B Identificacdo com a marca/empresa
O Curiosidades
O Informacgoes/noticias importantes
B Lancamentos de um novo produto/servico

O Outros

Fonte: Autora

Tabela 3 - Identificagcdo do motivo dos usuéarios compartilharem imagem de FanPage

Prémios, cupons de desconto e promocodes| 59(37%

Identificacdo com a marca/empresa 23|14%
Curiosidades 30(19%
Informagbes/noticias importantes 36|23%

Lancamentos de um novo produto/servigo 6| 4%

Outros 6| 4%

Fonte: Autora

Nota-se que o fator que mais induz os usuarios do Facebook a compartilhar
imagens de uma Fan Page é a recompensa, ou seja, prémios, cupons de desconto e

promocoes.



Questao 14 - Ser fa de uma Fan Page quer dizer que vocé utiliza seus

servicos/produtos?

13% 11%

OSim
18% B A maioria das vezes sim
O Nao

O A maioria das vezes nao

59%

Grafico 14. Identificagdo de usuarios que sado fas de uma Fan Page por utilizar seus
servigos/produtos
Fonte: Autora

Observa-se que ha predominéancia de usuarios que adicionam uma Fan Page,

na maioria das vezes, por utilizar seus produtos e servicos (94 dos entrevistados).

Questao 15 - Com que frequéncia vocé procura por determinado item/produto apés
ver uma publicagdo sobre 0 mesmo na pagina da marca?

Tabela 4 - Identificacdo de usuarios que procuram pelo produto apds ver uma

publicacdo na pagina da marca

Frequentemente (uma vez por semana) 20{13%

As vezes (uma vez por més) 84/53%
Raramente (uma vez ao ano) 47129%
Nunca 9 6%

Fonte: Autora

Observa-se que mais da metade dos entrevistados as vezes procura por
determinado item/produto ap6s ver uma publicacdo sobre 0 mesmo na pagina da

marca.



6% 13%

29%

53%

Grafico 15. Identificacdo de usuarios que procuram pelo produto apés
ver uma publica¢do na pagina da marca

O Frequentemente (uma vez por semana)
B As vezes (uma vez por més)
O Raramente (uma vez ao ano)

ONunca

Fonte: Autora

Questao 16 - Sobre as marcas que vocé se torna fa para participar de promogdes,

elas sdo mantidas apds o término das mesmas?



9%
28%

18%

45%

Grafico 16. Identificacao de usuérios que se tornam fa de uma marca para
participar de prmogdes e as mantém apds seu término

O Frequentemente (uma vez por semana)
m As vezes (uma vez por més)
0O Raramente (uma vez ao ano)

O Nunca

Fonte: Autora

Pode-se constatar que somente as vezes as marcas que 0S USUArios se
tornam fa para participar de promogdes, sdo mantidas apds o término das mesmas.

Questao 17 - O que te faz excluir uma Fan Page da sua rede de relacionamentos?



1%

24%

53%
8%

Grafico 17. Identificagdo do motivo que leva os usuérios a excluirem uma Fan
Page da sua rede de relacionamentos

O Excesso de propaganda dos seus produtos
B Excesso de publicacoes de assuntos variados

O Falta de interacdo com o consumidor (ndo
responder as suas perguntas ou reclamacodes por

exemplo) . .
0O Nao consumir ou se interessar mais pelo produto

B Outros
Fonte: Autora

Tabela 5 - Identificacdo do motivo que leva os usuarios a excluirem uma Fan Page

da sua rede de relacionamentos

Excesso de propaganda dos seus produtos 84 |53%

Excesso de publicacdes de assuntos variados 24 15%

Falta de interacdo com o consumidor (ndo responder as suas| 12 [8%

perguntas ou reclamacgdes por exemplo)

N&o consumir ou se interessar mais pelo produto 38 24%

Outros 2 1%

Fonte: Autora



Verifica-se que o maior motivo que leva os usuarios a excluir uma Fan Page

da sua rede de relacionamentos € o excesso de propaganda de seus produtos.

Questao 18 - Ja procurou uma empresa/marca no fFacebook para relatar

problemas? Ele foi solucionado?

6%
6%

6%

83%

Grafico 18. Identificagdo de usuarios que ja procuraram uma
empresa/marca no Facebook para relatar problemas e se 0 mesmo foi
solucionado

O Nao, nunca o fiz

B Sim, fui correspondido e meu problema foi
prontamente solucionado

O Sim, fui correspondido porém meu problema
nao foi solucionado

O Sim e nao obtive nenhuma resposta da
empresa

Fonte: Autora

Observa-se grande predominancia de usuarios que nunca procuraram uma

empresa/marca no Facebook para relatar problemas (132 dos entrevistados).

Questao 19 - Vocé se sente mais prdéximo da marca pela sua presenga no
Facebook?



o,
37% 41%

OSim

B Nao

[ Se sente indiferente

23%

Grafico 19. Identificacdo dos usuarios que se sentem mais préximos da
marca pela sua presenga no Facebook

Fonte: Autora

Nota-se que a maioria dos usuarios se sentem mais proximos da marca pela

sua presencga no Facebook.

Questao 20 - Ja mudou sua opiniao alguma vez sobre uma marca pela sua

presenca/interacdo no Facebook?

28%

OSim, de forma positiva
@ Sim, de forma negativa
ONao

59%

13%

Grafico 20. Identificacdo de usuarios que mudaram de opinido sobre uma
marca pela sua presenca/interagdo no Facebook

Fonte: Autora

Pode-se observar que dentre a populacado analisada, ha predominancia de
usuarios que nunca mudaram de opiniao sobre uma marca pela sua

presenca/interacdo no Facebook (94 dos entrevistados).

Questao 21 - Vocé acha que conheceu melhor a gama de produtos e/ou servigos da

marca pela sua presenca no Facebook?



O Sim B Nao

68%

Grafico 21. Identificacdo de usuarios que acham que conheceram melhor
a gama de produtos/senicos da marca pela sua presenga no Facebook

Fonte: Autora

Pode-se afirmar que mais da metade dos usuarios acham que conheceram
melhor a gama de produtos e/ou servigcos da marca pela sua presenca no Facebook

(109 dos entrevistados).

Questao 22 - Depois de se tornar fa de uma marca, se vocé gostar da pagina vocé a
recomenda aos seus amigos?



19% 16%

23%

43%

Grafico 22. Identificagdo de usuarios que depois de se tornar fa de uma
marca a recomenda aos amigos

O Frequentemente (uma vez por semana)
m As vezes (uma vez por més)
O Raramente (uma vez ao ano)

ONunca

Fonte: Autora

Observa-se que 0s usuarios possuem o costume de as vezes recomendar a

pagina de uma marca aos amigos se ele gostar da mesma.



6.1. Resultado da Pesquisa

Apbs serem analisados os resultados e experiéncias de empresas que
utilizam o Facebook como meio de divulga-la e atrair clientes e as influéncias das
redes sociais através de referencial tedrico, a pesquisa realizada com 0s usuarios
desta rede social demonstrou o seu impacto nas preferéncias do consumidor e quao
importantes sdo para 0s mesmos.

Péde ser observado que a maioria dos usuarios do Facebook sao fas de
alguma marca/empresa, possuem ensino médio e superior completos e renda
familiar entre 4 a 6 salarios minimos.

Através da pesquisa pdde ser constatado que o setor que possui maior
namero de fas € o de cultura e lazer, seguido pelos setores de produtos de beleza e
moda e esportes e saude. Ou seja, pode-se afirmar que a rede social € bastante
eficiente no que se diz respeito ao entretenimento, por ser o setor que mais atrai a
atencao dos usuarios e talvez porque os mesmos sejam mais divulgados na rede
social.

O principal motivo dos usuarios adicionarem marcas/empresas na sua rede
social é para obter informagdes sobre seus novos produtos e/ou servicos e, em
contrapartida, temos o excesso de propaganda como o maior motivo que leva os
usuarios a excluir uma Fan Page da sua rede de relacionamentos. Por isso, para
manter um bom relacionamento com o consumidor na rede social, é necessario
realizar divulgacées de forma equilibrada, somente o que for necessario e poucas
publicacées ao longo do dia, de forma que ndo gere desconforto e irritacdo ao
consumidor, atitude contraria a esperada do mesmo.

Um fato importante é que raramente os fas participam de promog¢des de uma
pagina, porém nota-se que o fator que mais induz os usuarios do Facebook a
compartilhar imagens de uma Fan Page € a recompensa ofertada, ou seja, prémios,
cupons de desconto e promogbes, € sendo que ainda somente as vezes estas
paginas sdo mantidas apds o término das mesmas. Desta forma pode-se notar que
apesar de a maioria ndo participar muito de promocgdes, este vem a ser um fator
importante para a divulgacdo e maior visibilidade das publicacbes da empresa para

usuarios que nao sao fas da mesma, e o fato de agregar maior numero de fas com



as promogdes, ndo quer dizer que estes continuardo seguindo a pagina, € preciso
mais esforcos da marca para que ele a mantenha na sua rede.

Ao contrario do que esperava-se, a maioria dos entrevistados nunca
procuraram uma empresa/marca no Facebook para relatar problemas, porém eles se
sentem mais préximos da marca pela sua presenca na rede social e afirmam nunca
terem mudado de opinido sobre uma marca pela sua presenca/interacao. Este é um
fator que deve encorajar as empresas a entrarem na rede social. Criar uma pagina
nao quer dizer que irdo surgir inUmeras reclamacgdes e sua empresa sera ma vista
pelos consumidores, serdo raros 0s casos e deve-se levar em consideracao que
mesmo com a falta de preparo no caso de um problema isolado, ndo vai ser por esta
razao que seus clientes mudarao de opinido sobre a empresa.

Mais um motivo para uma marca ter uma pagina no Facebook € a promogao
de seus produtos, mais da metade dos entrevistados afirmam que conheceram
melhor a gama de produtos e/ou servigos da marca através da sua presenca na rede
€ que as vezes procura por determinado item/produto apds ver uma publicacio

sobre 0 mesmo na pagina da marca.



7. CONCLUSAO

Através de referencial bibliografico foi analisado o novo comportamento do
consumidor e esta veio a confirmar que as redes sociais tem grande influéncia na
decisdo do consumidor, pois foi constatado que o consumidor esta mais desconfiado
das propagandas e confiando mais na opinido de amigos e outros consumidores.

Desta forma, o Facebook vem a ser um meio para que possiveis novos
consumidores pesquisem o que estao falando sobre o produto/servico que ele tem a
pretensdo de adquirir, € com base na opinido de outros usuarios, ele entdo formara
a sua e decidira por adquiri-lo ou nao.

Foram também analisados alguns resultados e experiéncias de empresas que
utiizam o Facebook como meio de divulga-la e atrair clientes, e casos como
Magazine Luiza, Guarana Antarctica, L'Oreal, Goéc e PetLove, demonstraram que é
possivel alavancar vendas e construir uma relagdo mais estreita com o cliente
através da rede. Para se alcancar este patamar é necessario incentivar o usuario a
interagir, de forma que esta interacao traga beneficios para a empresa e demonstre
a sua atencéao e preocupacao com a opiniao do seu consumidor.

A pesquisa realizada com os usuarios do Facebook proporcionou uma melhor
visualizagdo do impacto que as propagandas publicadas na rede social tem em suas
decisdes quanto consumidor. Através dela pdde ser observado que a presenca das
empresas/marcas no Facebook oferece a oportunidade do usuario conhecer melhor
seus produtos, e que ele, o Facebook, ndo afeta diretamente na decisdo do
consumidor, mas agrega valor a marca, fazendo com que eles se sintam mais
préximos dela.

Assim, conclui-se que o Facebook € uma ferramenta de marketing
promocional muito eficiente quando utilizada corretamente, pois ao mesmo tempo
que ela pode atrair novos consumidores também pode fidelizar os que ja sdo através
da criagdo de um relacionamento.

Para continuidade da pesquisa, pode-se analisar como devem ser estas
publicacbes a fim de que ndo se crie ou ultrapasse a linha ténue entre o 6dio e o
amor as empresas que utilizam o Facebook. Desta forma, pode-se obter o resultado



de como uma empresa deve interagir com os seus clientes de forma eficaz e sem

gue estas acdes venham a afastar o cliente, resultado contrario ao desejado.
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APENDICE A

Formulario da Pesquisa

1) Sexo:
() Feminimo
() Masculino

2) Faixa etaria:
( )15a20anos
( )21 a26anos
( )27 a32anos
() Mais de 32 anos

3) Qual a cidade onde vive?
) Americana

) Santa Barbara d’Oeste
) Sumaré

) Nova Odessa
) Piracicaba

) Limeira

) Outros

AN AN AN AN S S~

4) Qual o seu nivel de escolaridade?
) Ensino fundamental completo

) Ensino médio completo

) Ensino superior completo

) Pés-graduado

) Mestrado/Doutoramento

AN N N S S

5) Qual é a sua renda familiar mensal?
1 a 2 salarios minimos

2 a 4 salarios minimos

4 a 6 salarios minimos

Acima de 6 salarios minimos

N N S~
~— — — ~—

6) E usuario da rede social Facebook?
( ) Sim
( ) Nao

7) E fa de alguma marca/empresa no Facebook?

8) Vocé tem o habito de entrar no perfil de instituicdes, organizacdes ou
produtos para ler as suas publicacoes?

) Sim

) Nao

) As vezes

A~~~



AN AN AN AN AN AN N AN N N AN S S S

A~~~

AN AN AN AN N AN S S S S

9) Assinale quais os setores que mais segue no Facebook (assinale no maximo
3 opcgdes):

) Alimentagéao

) Automdveis e servicos ligados ao assunto

) Bancos

) Esporte e saude

) Eletrénicos e informatica

) Livros

) Lojas e centros comerciais

) Méveis e decoracao

) Revistas e jormais

) Produtos de beleza e moda

) Cultura e Lazer (restaurantes, bares, teatros e festas)

) Telecomunicacdes

) Turismo

) Educacao

10)Vocé costuma usar a opg¢ao curtir ou comentar nas publicagdes de uma
marca?
) Sim
) Nao
) As vezes

11)Quais os principais motivos de vocé adicionar marcas/empresas na sua rede
social? (assinale no maximo 3 op¢des)

) Para patrticipar de promogdes

) Para receber ofertas

) Para saber a opinido de outros consumidores sobre a marca

) Para demonstrar o meu apoio a marca

) Porque a marca me convidou a adiciona-la

) Porque a marca divulga informagdes/noticias interessantes (assuntos diversos)

) Para obter informacdes sobre seus novos produtos e/ou servigos

) Por recomendacao de amigos

) Para interagir com a marca (reclamacodes ou elogios)

) Pela possibilidade de me divertir

12)Aproximadamente, com que freqiéncia vocé participa de promogdes de Fan
Pages no Facebook?

) Frequentemente (uma vez por semana)

) As vezes (uma vez por més)

) Raramente (uma vez ao ano)

) Nunca

13)Na maioria das vezes, o que te induz a compartilhar a imagem de uma Fan
Page?
) Prémios, cupons de desconto e promocoes
) Identificagdo com a marca/empresa
) Curiosidades



() Informagbes/noticias importantes
() Langamentos de um novo produto/servigo
( ) Outros

14)Ser fa de uma Fan Page quer dizer que vocé utiliza seus servigos/produtos?
Sim

A maioria das vezes sim

Néao

A maioria das vezes nao

e e e N
~— — — ~—

15)Com que frequéncia vocé procura por determinado item/produto apés ver
uma publicacao sobre 0 mesmo na pagina da marca?

Frequentemente (uma vez por semana)

As vezes (uma vez por més)

Raramente (uma vez ao ano)

Nunca

N N SN~
~— — — ~—

16)Sobre as marcas que vocé se torna fan para participar de promocgdes, elas
sao mantidas apdés o término das mesmas?

Frequentemente (uma vez por semana)

As vezes (uma vez por més)

Raramente (uma vez ao ano)

Nunca

e e e N
~— — — ~—

17)O que te faz excluir uma Fan Page da sua rede de relacionamentos?

) Excesso de propaganda dos seus produtos

) Excesso de publicacdes de assuntos variados

) Falta de interacdo com o consumidor (ndo responder as suas perguntas ou
eclamagdes por exemplo)

) Nao consumir ou se interessar mais pelo produto

) Outros

A~ N S~~~

18)Ja procurou uma empresa/marca no Facebook para relatar problemas? Ele foi
solucionado?
) N&o, nunca o fiz
) Sim, fui correspondido e meu problema foi prontamente solucionado
) Sim, fui correspondido porém meu problema néo foi solucionado
) Sim e nao obtive nenhuma resposta da empresa

N N S~

19)Vocé se sente mais préximo da marca pela sua presenca no Facebook?
() Sim
( ) Nao
() Se sente indiferente

20)Ja mudou sua opinido alguma vez sobre uma marca pela sua
presenca/interacdo no Facebook?
() Sim, de forma positiva
( ) Sim, de forma negativa
( ) Nao



)
)

~— — — ~—

21)Vocé acha que conheceu melhor a gama de produtos e/ou servigcos da marca
pela sua presenca no Facebook?

Sim

Nao

22)Depois de se tornar fa de uma marca, se vocé gostar da pagina vocé a
recomenda aos seus amigos?

Frequentemente (uma vez por semana)

As vezes (uma vez por més)

Raramente (uma vez ao ano)

Nunca



