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A PERCEPCAO DOS USUARIOS DE REDES SOCIAIS A RESPEITO DO
MARKETING DIGITAL: UM ESTUDO EXPLORATORIO NO DISTRITO FEDERAL

Camila Silva Bertevello?

RESUMO

Com a onda de tecnologia e da informacado, a internet passou a ser o meio de
comunicacdo com o consumidor, sem precisar dos canais de distribuicao tradicionais.
As organizagOes passaram a utilizar o computador como ferramenta de marketing,
dando origem ao marketing digital e ao comércio eletronico: mais facilidade e
velocidade em transacdes comerciais, 0 que trouxe como resultado uma intensa
competicdo. O desafio nos dias atuais € encontrar novos canais e meios de contato
com os novos consumidores. Diante disso, a internet e as redes sociais ocupam um
lugar de destaque, visto que as pessoas estdo cada vez mais conectadas. Essa
pesquisa teve como objetivo geral analisar a forma como os consumidores online
percebem o marketing empresarial aplicado as redes sociais. Para tanto, os objetivos
especificos foram definir o perfil do consumidor utilizador de redes sociais, analisar a
relacdo das marcas com 0s usuarios que utilizam as redes sociais e verificar as razdes
de acompanhamento das marcas pelas redes sociais pelos consumidores online. Para
alcancar os objetivos foi realizado um estudo bibliografico constituido de livros e
artigos cientificos e, posteriormente, aplicado uma pesquisa de carater descritivo.
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1 INTRODUCAO

No inicio da civilizacdo, quando as pessoas e organizacbes comecaram a
necessitar de produtos e servi¢os, surgiram as especializacdes e com iSso, 0 processo
de troca: a base para comercializagdo e para o marketing. O marketing € a acdo no
mercado, onde ajudam as empresas a vender mais como também coordenam
processo de troca. Ele pode ser aplicado pelas organizacdes para corrigir mercados,
conscientizar clientes sobre determinado produto, entre outras inUmeras alternativas.
(LAS CASAS, 2013).

A partir de 1990, com a nova onda de tecnologia e informacéao, ficou cada vez
mais dificil competir, pois os consumidores buscavam um produto que atendessem
suas vontades e valores e as organizac0es precisavam se destacar pela qualidade do
produto ou servi¢o. Surgiu entdo, o marketing digital: uma forma inovadora e criativa
de chegar perto do consumidor online. Seu desafio & conhecer o perfil do cliente para
oferecer servicos e produtos na rede e atrair o maximo de usuarios para aumentar as
vendas.

Nesse meio digital, as pessoas assistem trailers, filmes, interagem com
amigos, realizam transac¢des bancérias, agendam consultas e analisam qual a melhor
rota no transito através de um aparelho conectado a internet. Elas conseguem ter
acesso a informacdo com resultados rapidos e eficientes, facilitando o tempo dos
consumidores no dia a dia. Uma das maneiras de disseminar todo esse contetdo ao
consumidor € por meio das redes sociais.

A rede social além de ser usada para troca de informacdes entre amigos,
também se tornou um elo de comunicagéo entre o consumidor e a organizagao, pois
através dela, é possivel relatar detalhes da compra como também a opinido dos
clientes sobre determinado produto ou servi¢o, e assim, conseguir uma enorme
vantagem competitiva para as empresas. Com essa onda tecnolégica veio o marketing
3.0 voltado para os valores, onde o novo consumidor tem participagédo ativa dentro
das organizagoes.

O novo consumidor tem um perfil distinto que conhece seus direitos e
consome produtos e servi¢cos. Mais do que auténticos, eles ultrapassam as barreiras

culturais e utilizam a internet para os mais diversos assuntos.



Diante disso, justifica-se socialmente o tema escolhido, uma vez que o
marketing digital e a rede social sdo meios de diferenciacdo que atribuem valor a
marca e sao um importante canal de distribuicdo e comunicacdo que as empresas
utilizam para entender e atender seus clientes. Estar presente na internet e criar acoes
de marketing digital tornou-se uma necessidade para as empresas.

Para o meio académico, este estudo pretende mostrar conceitos, definigcdes e
ferramentas necessarias para auxiliar no entendimento da percepc¢éao dos usuarios a
respeito do marketing digital nas redes sociais, visto que cientificamente € um tema
atual e a cada ano aumenta o numero de publicacdes a respeito de redes sociais,
conforme o grafico 1 (em anexo) segundo a base de dados Scientific Electronic Library
Online (Scielo). Nesse contexto, este trabalho se propde a responder a seguinte
questdo: qual a percepcdo dos usuarios de redes sociais a respeito do marketing
digital?

Sendo assim, o objetivo geral do estudo é analisar a forma como os
consumidores online percebem o marketing digital aplicado as redes sociais. Para
este objetivo ser alcancado, é necessario separa-lo em objetivos especificos, como
definir o perfil do consumidor utilizador de redes sociais, analisar a relacdo das marcas
com o0s usuérios que utilizam as redes sociais e verificar as razfes de
acompanhamento das marcas pelas redes sociais pelos consumidores online.

Para alcancar os objetivos propostos sera realizado um estudo bibliografico
constituido de livros e artigos cientificos e, posteriormente, aplicado uma pesquisa de
carater descritiva. Portanto, este estudo tem carater quantitativo.

Esta pesquisa esta estruturada em quatro partes. A primeira refere-se a
introducdo. A segunda é um referencial teérico a respeito do marketing, do marketing
digital, do e-commerce, das redes sociais, do novo consumidor e das marcas e
plataformas. A terceira parte corresponde a tabulacdo, apresentacdo dos dados do
questionario aplicado para conhecer a forma como os consumidores percebem o
marketing empresarial aplicado as redes sociais e a andalise e discussdo dos

resultados. Por fim, a conclusao.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 MARKETING

Durante a Revolucéo Industrial iniciou-se o desenvolvimento da tecnologia e
com isso surgiu o marketing 1.0, o marketing voltado apenas para vender produtos,
onde as empresas viam o mercado como compradores de massa com necessidades
materiais e, com isso, 0s clientes tinham que se adaptar aos artigos produzidos pelas
industrias. Um exemplo disso eram os carros fabricados por Henry Ford, que vinham
todos em uma Unica cor. (KOTLER, 2010)

Para Junior e Azevedo (2015) o marketing € o mercado em movimento, onde
entende e atende as necessidades do consumidor. Os principais objetivos do
marketing sdo atrair, manter e cultivar clientes, proporcionando-lhes satisfagéo.

De maneira geral, o marketing para Kotler e Armstrong (2012, p. 4)

€ um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizagfes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor com
os clientes. Em um contexto mais especifico dos negécios, o marketing
envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.

Logo, o marketing identifica, envolve e transforma as necessidades, seja
humanas ou sociais, em uma oportunidade lucrativa para o negdcio. Ele é aplicado
pelas organizagbes com dez diferentes tipos de produtos, sdo eles: bens tangiveis,
prestacdo de servigcos, eventos, experiéncias, pessoas, lugares, propriedades (bens
imoveis quanto bens financeiros), organizacdes, informacdes e ideias. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2012)

O conceito de marketing € bem mais amplo do que somente a divulgacao. Ele
envolve todo um processo desde a criagdo e entrega de um produto até o consumo e
descarte. Ele atende e entende as necessidades e anseios dos clientes de uma
organizacdo (CROCCO et al, 2013).

A figura 1 mostra como funciona o sistema basico do marketing.

Comunicacdes

| | __ |

| Bens/ Servicos ™
yeto flercado
conjunto de vendedores) ™ — conjunto de compradores,
| Dinheiro [

1 |

Informacées

Figura 1: Um sistema simples de marketing
Fonte: Kotler (2013, p. 6)



Na relacao entre o setor e o mercado, os vendedores enviam bens, servigos
ou comunicagdes para o conjunto de compradores e em troca recebem informacao
(fluxo externo) e dinheiro (fluxo interno).

Para o profissional de marketing, a palavra “mercado” trata de agrupamento
de clientes, onde o vendedor € o setor e o comprador, o mercado. Existem varios tipos
de mercado, tais como o de necessidade, de produto, os demogréaficos, geogréficos,
mercados de eleitores, de trabalho, de doadores e ainda, os mercados consumidores,
organizacionais, globais, sem fins lucrativos ou uma combinac¢do desses mercados.
(KOTLER, 2013)

Com a era da Tecnologia da Informacao surgiu o marketing 2.0, onde o
objetivo era satisfazer, reter os consumidores e apostar na diferenciacdo. As
empresas jA enxergavam o0s compradores mais inteligentes, com preferéncias
variadas e dotado de coracdo e mente. Aqui, o profissional de marketing precisava se
destacar de alguma forma para ganhar o cliente e a interagdo com os consumidores
passou a ser relacionamento “um a um”. (KOTLER, 2010)

De acordo com Keegan (2005, p. 2),

o ‘novo’ conceito de marketing, que surgiu por volta de 1960, mudou o foco
do produto para o cliente. O objetivo ainda era o lucro, mas o meio de atingi-
lo foi expandido para incluir os demais componentes do composto de
marketing ou os 4Ps, como ficaram conhecidos: produto, preco, ponto-de-
venda (distribuicéo) e promog¢é&o (comunicagao).

7

O composto de marketing € importante para entender as estratégias de
mercado e assim, tomar melhores decisdes. Keegan (2005) descreve ainda a respeito
dos quatro componentes:

I.  Produto: pode ser fisico como também servicos, pessoas, locais, empresas.
Incluem marcas, embalagens, entre outras caracteristicas. E qualquer coisa
oferecida e que satisfaca a necessidade e desejo do cliente. Ele € o mais critico
no processo decisorio dentre as quatro variaveis do mix de marketing.

II. Preco: € o Unico componente do mix de marketing que gera receita, é o volume
de dinheiro cobrado por um produto ou servicgo.

lll.  Praca: é o canal de distribuicdo que ligam os fabricantes aos usuarios finais.
Existe a distribuicdo direta, quando é vendido diretamente ao consumidor, e a
distribuicao indireta, quando necessita de distribuidores para levar o produto ou

servico até o cliente.



IV. Promocédo: é a parte do marketing que mais aparece e € percebida pelas
pessoas. As principais ferramentas sdo: propaganda, promocdo de vendas,
relacdes publicas, marketing direto e vendas pessoais.

Devido a complexidade, abrangéncia e rigueza do marketing, ja existe um
conjunto que envolve as realidades do marketing moderno, os 4P’s da administragao
moderna de marketing. Sao eles: pessoas, processos, programas e performance
(desempenho).

Hoje, com a nova onda de tecnologia, o objetivo do marketing 3.0 é fazer do
mundo um lugar melhor, voltado para os valores, onde o consumidor pleno, com
coracao, mente e espirito tem participacao ativa dentro das organiza¢gdes. O marketing
3.0 esta cada vez mais ligado a era tecnolégica e ao marketing digital (KOTLER,
2010).

2.2 MARKETING DIGITAL

Antigamente, para as empresas construirem sua marca, era necessario
investir muito em divulgacao, principalmente midia de massa como emissoras de
radio, jornais, revistas e televisdo. A partir de 1990, com a onda de tecnologia e da
informacé&o, a internet passou a ser o meio de comunicagdo com o consumidor, sem
precisar dos canais de distribuicdo tradicionais. As organizacdes passaram a utilizar
o computador como ferramenta de marketing, dando origem ao marketing digital.
(KOTLER, 2010)

Marcelo Tripoli, presidente da agéncia de marketing digital iThink (apud
TURCHI, 2012, p. 68) destaca que “segundo dados do IAB Brasil, em 2010 foram
investidos R$1,2 bilhdo em midia online no pais, correspondendo a um crescimento
de 28% em relacdo ao ano anterior”. Para ele, a fungao da midia digital é converter,
fidelizar e engajar o consumidor.

O marketing digital oferece uma visdo geral das ferramentas digitais como
também suas aplicagbes para que profissionais da é&rea consigam juntar
conhecimentos e preparar estratégias de comunicacdo em um ambiente digital junto
com a comunicagéo tradicional. (KOTLER, 2010)

Segundo Torres (2010), autor do Best Seller “a biblia do marketing digital”’, o
marketing digital € “o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a

Internet, e ao novo comportamento do consumidor quando estd navegando”. Esse
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consumidor busca a internet como meio de comunicagdo, entretenimento,
relacionamento e informacgdes para construir uma imagem a respeito do produto e/ou
servico.

De acordo com o 32° relatorio Webshoppers realizado pela E-bit com o apoio
da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net), em junho de 2015, o
namero total de acesso a internet e perfil do usuério era de 74,2 milhdes de pessoas
no Brasil.

A Pesquisa Brasileira de Midia 2015: habitos de consumo de midia pela
populacao brasileira, realizada pela Secretaria de Comunicacgéo Social da Presidéncia
da Republica, apresenta os principais resultados relativos a internet. Entre os
usuarios, 76% acessam a internet todos os dias, sendo 65% dos jovens com até 25
anos. Os principais suportes de acesso a internet sédo através do computador (71%),
seguido pelo celular (66%) e tablets (7%). De acordo com a pesquisa, as razdes pelas
quais 0s usuarios usam a internet sdo para entretenimento e noticias (67%), passar o
tempo (38%), estudar (24%), programa especifico (20%) e companhia para si prépria
(16%).

Para facilitar o caminho e acbes utilizadas na internet para atingir o
consumidor, Torres (2010) propde sete estratégias do marketing digital, interligadas
em uma teia, para que a empresa crie uma forte presenca no mercado, se relacione
com seu cliente e o mantenha satisfeito. O objetivo dessa teia (Figura 2) € ligar os
pontos e estabelecer presenca entre a empresa e o consumidor. Conforme cada
estratégia contribui com a eficiéncia da outra, este modelo potencializa os resultados
do marketing digital.

Contetdo Midias Sociais

Pesquisa Publicidade

Figura 2: Visdo ampla do marketing na internet
Fonte: Torres (2009, p. 71)
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Serao explicadas a seguir as sete ferramentas, segundo Torres (2010).

O marketing de contetdo produz e espalha o conteudo util na internet para
atrair a atencdo do consumidor. Um exemplo é uma ferramenta de busca, como o
Google, onde a pessoa digita uma palavra chave para pesquisa e ele procura todo o
contelido importante para o usuario. Para uma boa ac¢do de marketing de contetdo é
preciso ter definido qual sera o publico-alvo da empresa, ter um planejamento do
conteudo para atrair o cliente, investir em recursos, criar um blog, divulga-lo, monitorar
os resultados e claro, ter um contetddo que seja relevante para o consumidor.

O marketing das midias sociais visa criar o relacionamento entre a empresa e
o cliente online, para atrair e ganhar o consumidor. E importante criar interagdo com
o cliente, e ndo fazer desta ferramenta uma pagina de propaganda e promocao.

O e-mail marketing visa estabelecer contato direto com o cliente, através de
mensagens. E a ferramenta mais utilizada como também a mais mal utilizada pelas
organizagfes devido ao volume de e-mails indteis enviado as pessoas. Para que essa
ferramenta seja (til ao consumidor, é necessario que a organizacao envie informacdes
certas e para pessoas que queiram recebé-las, assim elas ndo apagam o e-mail, ndo
colocam como spam e continuam interessadas em ler outros e-mails.

O marketing viral permite atingir muitas e até milhdes de pessoas na internet
através da repercussdo boca a boca. A mensagem é transmitida para um grupo de
pessoas, que por algum motivo, retransmitem a mensagem para outro grupo de
pessoas. Aqui, é necessario conhecer o comportamento dos consumidores, seus
valores e motivacgdes (funcional, pessoal e emocional).

A publicidade online é muito parecida com a publicidade tradicional, porém,
ela divulga a marca, o produto ou servico da empresa atraveés de varias midias e
tecnologias, como videos e jogos online.

A pesquisa online visa conhecer melhor o consumidor e seu comportamento
através de informacgdes existentes na internet. E feito a pesquisa de fontes de
informacéo e conteudo (sites, blogs, redes sociais), pesquisa de opinides a respeito
de produtos, marca ou mercado, como também a pesquisa do posicionamento online
dos concorrentes (qualidade do site, links patrocinados, posi¢ao nas buscas).

Por fim, o monitoramento visa acompanhar as mensuracfes e analises de

todas as ferramentas do marketing digital para melhorar resultados.
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Das sete ferramentas propostas por Torres, a que mais se destaca no meio
digital e empresarial sdo as redes sociais.

2.3 COMERCIO ELETRONICO E AS REDES SOCIAIS

Desde o surgimento da Internet, nos Estados Unidos, na década de 60, o
modo pela qual as pessoas se comunicam se modificou. Surgiu entdo o comeércio
eletrbnico (e-commerce): facilidade e velocidade em transacdes comerciais, 0 que
trouxe como resultado uma intensa competicdo. As empresas precisam estar em
constante atualizacdo as tecnologias, em sistemas e em atender as necessidades de
seus clientes (DEITEL, 2004).

O comércio eletrénico (e-commerce) é o processo de compra, venda e troca
de produtos, servicos e informacfes por redes de computadores ou pela Internet,
segundo Turban (2004). O pioneiro desse processo foi a empresa Amazon.com, lider
de mercado até os dias atuais.

De acordo com o 32° relatério Webshoppers realizado pela E-bit com o apoio
da Camara Brasileira de Comércio Eletronico (camara-e.net), em junho de 2015, o e-
commerce brasileiro obteve um aumento de 16% em 2015, com faturamento total de
18,6 bilhdes de reais. Isso mostra que é mais facil iniciar um negocio online, pois é ser
mais dinamico e precisa de pouco investimento.

Vieira (2015) comentou no site de E-commerce Brasil os beneficios de abrir
um negaocio online: flexibilidade, agilidade e baixo custo. Em compensacédo, um dos
maiores desafios do e-commerce € a concorréncia, pois existem milhdes de outros
sites com 0 mesmo publico ou vendendo os mesmos produtos. Um problema que
pode vir a surgir também, é o site apresentar algum problema técnico, o que pode
ocasionar em perda de confianca por parte do cliente.

Com o crescente movimento da internet, o segredo para vender mais & unir
comunidade, contetdo e comércio. No Brasil, onde as pessoas passam a maior parte
do tempo conectadas, possuir um negocio virtual agregado as redes sociais é a
garantia do sucesso (VAZ, 2008).

As redes sociais existem a muito tempo e sempre tiveram como objetivo
comum o relacionamento, seja ele fisico ou virtual. Segundo Torres (2009, p.74)

‘redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram seus dados
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pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos”.

Com a globalizacdo e a popularizacdo da internet, € possivel observar um
crescimento acelerado das redes sociais. Em 1969 teve o desenvolvimento da
tecnologia dial-up, o primeiro servico com caracteristicas de sociabilizar dados. Em
1971 o primeiro e-mail foi enviado. No ano de 1985 a empresa America Online (AOL)
forneceu ferramentas para criacdo de perfis virtuais, onde ja era possivel troca de
informacBes e em 1997 foi a pioneira no servico de mensagens instantaneas. O
primeiro traco de rede social veio com o lancamento do GeoCities em 1994, onde as
pessoas podiam criar seus proprios sites de acordo com a localizacdo. A partir dos
anos 2000, quando a internet comecou a se popularizar, as redes sociais comecaram
a ganhar forga. Surgiu entdo o Fotolog e o Friendster (2002), LinkedIn e o MySpace
(2003), o Flickr, o Orkut e o Facebook (2004), Twitter (2006), Tumblr (2007), o
Instagram (2010) e o Google+ (2011). (JUNIOR, 2015)

Com esse estouro da era digital e das ferramentas como Facebook, Twitter
entre outros, as informacgdes a respeito da vida pessoal e profissional estdo cada vez
mais expostas na rede. Isso pode trazer certos beneficios ou grandes consequéncias,
como por exemplo, profissionais que sdo demitidos por escreverem o que pensam em
redes sociais, de modo hostil, contra a propria empresa. E preciso ter bom senso, pois
as informacdes disponibilizadas na internet e redes sociais podem ser acessadas por
qualquer pessoa por se tratar de um espaco publico (RODRIGUES, 2011).

De acordo com Pereira (2011, p. 49),

as redes sociais ndo séo ferramentas de relacionamento ou assemelhados,
que permitem interatividade e compartihamento de contelidos no mundo
virtual de pessoas por meios digitais. Rede Social € o valor da diversidade
entre pessoas, ou seja, € uma conexao entre pessoas no mundo virtual, e a
“‘marca” € mais uma pessoa que se insere no mundo virtual.

Além do entretenimento, as redes sociais também sdo 6timos meios da
empresa manter um relacionamento com o0s clientes: eles publicam videos,
influenciam marcas, colaboram no langamento de produtos e conversam diretamente
com as empresas. Toda essa inovagao e evolucdo digital sdo importantes, pois

melhoram e facilitam a vida entre as pessoas e empresas, com economia de tempo,
dinheiro e possibilidade de melhorias. (PEREIRA, 2011)
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As comunidades online apresentam um alto indice de crescimento. De acordo
com a Pesquisa Brasileira de Midia 2015: habitos de consumo de midia pela
populacao brasileira, realizada pela Secretaria de Comunicacéo Social da Presidéncia
da Republica, a rede social mais utilizada é o Facebook com 83%, seguido do Youtube
com 17% e o Instagram com 12%. Os usuarios agora possuem voz ativa e podem
impactar grandes corporagfes, seja com uma postagem de opinido, video ou relato
de algum tipo de interacdo com a organizac&o, marca, produto ou servico.

As redes sociais sdo 0s canais de comunicacao social mais popular, com
milhbes de usudrios em todo o planeta, que possuem o objetivo de obter e
compartilhar informacdes, produtos e servicos das empresas ou tomar decisdes de
compra. (ARENAS; ROLDAN-CATALUNA; RAMIREZ, 2013).

Turchi (2012, p. 58) comenta que

€ notdrio que as redes sociais ampliaram as possibilidades de troca de
informacdes e influéncias, pois as pessoas falam sobre seus interesses e
entre eles estdo empresas, marcas e produtos. Elas interagem no sentido de
esclarecer suas duvidas e conhecer os questionamentos de outros usuarios,
€ usam, para isso, a opinido de pessoas conhecidas ou néo.

Nas redes sociais, as opinides e feedbacks dos usuarios/clientes sdo cada
vez mais importantes para fabricantes ou lojas virtuais. Um exemplo, € a empresa
Amazon.com, onde os produtos sdo baseados em notas estabelecidas por antigos
compradores. (TURCHI, 2012)

Entretanto, muitas empresas ainda estdo a descobrir esse novo mercado e
qual o melhor caminho para se chegar até o consumidor. O importante é que as
organizacfes comecaram a entender que a rede social € uma 6tima ferramenta de
interacdo com o cliente como também para o acompanhamento de tendéncias e

concorrentes (TURCHI, 2012).

2.4 O MARKETING NAS REDES SOCIAIS

Levando em consideracdo tudo que foi dito anteriormente, o grande niamero
de informacdes que sdo enviadas as pessoas diariamente e por iSso, 0S canais de
distribui¢cdes tradicionais ja ndo serem mais t&o eficientes, o desafio nos dias atuais é
encontrar novos canais e meios de contato com os consumidores. Diante disso, a
internet e as redes sociais ocupam um lugar de destaque, visto que as pessoas estao

cada vez mais conectadas.
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Para Junior (2015, p. 148) “se milhées de pessoas estdo conectadas nessas
redes, € natural que as empresas também queiram estar nesse ambiente.” Dai surge
o marketing nas redes sociais.

Se a empresa faz algum tipo de propaganda pelo Facebook, por exemplo, ndo
significa que ela esta presente nas redes sociais. Os novos consumidores querem
mais do que uma simples propaganda: eles procuram envolvimento com a marca,
buscam mais informacdes a respeito de produtos ou servicos e querem estar presente
nas empresas com contatos diretos e informais. (JUNIOR, 2015)

Porém, toda essa proximidade entre empresa-cliente proporciona
oportunidades e riscos para as empresas, conforme a Tabela 1.

OPORTUNIDADES RISCOS

» Obter audiéncia qualificada » Superexposicao
» Monitorar o mercado (concorrentes) » Consumidores podem falar mal da marca
» “Ouvir” os consumidores » Auséncia de engajamento
» Conquistar “advogados” para a marca » Dificuldade de gestao dos canais
> Estreitar o relacionamento com o publico
alvo
» Estabelecer novos canais de comunicacao
> Investr em midia cada vez mais

segmentada; menor dispersao

Tabela 1: Oportunidades e riscos do marketing nas midias sociais
Fonte: Junior (2015, p. 149)

E possivel observar com a Tabela 1 que existem muito mais oportunidades do
gue riscos. As organizacfes que ndo demonstram dificuldades em marcar presenca
digital e possuem algum diferencial costumam ter excelentes resultados. Junior (2015,
p. 150) afirma ainda que “é cada vez mais uma conversa informal que aproxima de
verdade os consumidores das marcas e, claro, ajuda a efetivar vendas”.

As pequenas empresas podem competir com as mesmas condi¢coes das
grandes organizacdes na internet, as vezes até se sobressair, se souber implantar
acOes corretamente. Porém, em relacéo a divulgacéo, o recomendado € nao investir
fora do seu publico alvo, ou seja, ndo realizar agées em midia de massa. O importante
é atender nichos especificos e investir em divulgacédo segmentada, para entdo, atingir
o interesse do consumidor (TURCHI, 2012).
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2.5 O NOVO CONSUMIDOR

A partir do final do século XX, a internet comegou a marcar presenca na vida
das pessoas com varias possibilidades de uso, seja por atividades de entretenimento
ou atividades corporativas. Com isso, a internet alavancou uma mudanc¢a no mercado
de consumo e no comportamento de consumidores.

Solomon (2006, p. 24) descreve que o comportamento do consumidor “é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram,
usam ou dispbe de produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
necessidade e desejos”

Existem dois tipos de consumidores online: os individuais e o0s
organizacionais. O primeiro, ganha grande parte da atencdo da midia enquanto o
segundo sdo 0s responsaveis pelas compras realizadas na internet: governos,
empresas privadas, revendedores e organizac¢des publicas. (TURBAN, 2004)

Os consumidores virtuais na visdo de Giglio (2005) podem ser definidos
conforme o modelo econdmico (conhece o preco final e busca a melhora alternativa),
segundo o modelo de tipologia (definidos em categorias, grupos e classes), de acordo
com o modelo de processo em etapas (mais apropriado para compras de alto valor
financeiro, emocional ou que precisam de tempo) e pelo modelo social (a base sdo
grupos de referéncia).

Independente do modelo definido, os consumidores online querem expressar
suas opinides, satisfacdes, produzir contetdo e interagir com as empresas. Com isso,
o desafio maior de uma empresa € conseguir atender todas essas expectativas e
anseios dos novos consumidores. (GIGLIO, 2005)

Para a empresa dominar esse novo consumidor, é necessario entender o seu
processo de tomada de decisdo. Kotler e Amstrong (2002) descrevem 0s principais
papeis que as pessoas podem desempenhar no processo de decisdo, sao eles: o de
iniciador, influenciador, decisor, comprador e usuério. O mais indicado ao profissional
de marketing é entender e visar um individuo que possua todos esses papéis. Porém,
0 mais provavel é a pessoa ter diferentes papéis, o que torna mais dificil direcionar a
propaganda e marketing.

Para entender esse processo que leva o consumidor a realizar uma compra,
o modelo genérico de decisdo de compra do consumidor online € composto por cinco

fases e demonstrado na figura 4.
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Busca Avaliagao
de das
Informagtes Alternativas

Figura 3: Modelo genérico de decisao de compra do consumidor online
Fonte: Elaboragéo propria

A identificacdo da necessidade € a primeira fase e acontece quando o
consumidor confronta seu desejo e o estado real de sua necessidade. Apos essa fase,
o consumidor busca por informacdes (fase 2) entre as varias alternativas que o
satisfaca. Aqui, a procura online e sistema de comparacgdes, como Buscapé, sdo muito
Uteis. Na terceira fase, depois de realizada a busca e selecionado algumas
alternativas preferidas, o usuario avaliara essas alternativas e desenvolvera um
conjunto de critérios para avaliacdo e comparacdo de resultados. Na quarta fase, o
consumidor online ir4 tomar sua decisdo de compra e na fase pds compra (fase 5)
sera realizado o atendimento ao cliente e a avaliacdo do produto. (TURBAN, 2004)

Para Solomon (2002, p. 246), “a satisfacdo do consumidor é determinada
pelas sensacgdes gerais, ou atitudes que as pessoas tém em relagéo ao produto depois
de compra-lo”.

O novo consumidor tem um perfil distinto que conhece seus direitos e
consome produtos e servigos. Mais do que auténticos, eles ultrapassam as barreiras
culturais e utilizam a internet para os mais diversos assuntos. A internet foi a maior
mudanca cultural e social desde o inicio da humanidade e cada vez mais o0 acesso a
internet serd maior. O futuro tera ainda mais mudancas baseado em desejos e
necessidades de criancas e jovens de hoje se comparados com geracdes anteriores
(LONGO, 2007).
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3 METODOLOGIA

Este estudo tem carater descritivo, pois a pesquisa descritiva relata as
caracteristicas de determinada populagéo (GIL, 2008) e também carater quantitativo,
pois de acordo com Richardson et al. (1999, p. 70),

caracteriza-se pelo emprego da quantificagcdo tanto nas modalidades de
coleta de informacdes quanto no tratamento delas por meio de técnicas
estatisticas, desde as mais simples como as mais complexas.

Para a coleta de dados e informacfes a respeito das opinides dos usuarios
das redes sociais, foi utilizado como instrumento de pesquisa o questionario aplicado
por Rosa (2010) sobre o impacto das redes sociais no marketing, adaptado para o
tema desta pesquisa.

O formulario foi disponibilizado na internet, através do programa Google Docs
e distribuido pela rede social Facebook, pelo aplicativo de mensagens instantaneas
WhatsApp e e-mail do dia 14 a 20 de setembro de 2015. O critério de inclusédo foram
usuarios de redes sociais que aceitaram participar da pesquisa na data estabelecida
e o critério de exclusdo foram todos os usuarios que nao residem no Distrito Federal
e que nédo utilizem qualquer rede social. Foram aplicados 158 questionarios, onde
apenas 132 foram aceitos, pois 0os demais usuarios nao residiam no Distrito Federal.
Destes, 4 pessoas ndo utilizavam as redes sociais, totalizando-se 128 questionarios.

Como néo foi possivel identificar a quantidade de pessoas que utilizam as
redes sociais e residem em Brasilia, a populacéo foi considerada desconhecida e a
amostra deu-se como ndo probabilistica, por acessibilidade, pois segundo Costa Neto
(1977, p. 43) “nem sempre € possivel se ter acesso a toda a populagado objeto de
estudo, sendo assim é preciso dar segmento a pesquisa utilizando-se a parte da
populagdo que € acessivel na ocasiao da pesquisa”, ou seja, sao usados os elementos
com gque se tem acesso para que a pesquisa se torne valida.

A construcao do questionario se deu atraves de perguntas direcionadas, com
0 objetivo de analisar a forma como os consumidores online percebem o marketing
empresarial aplicado as redes sociais.

Da 12 a 62 questao, foi tracado o perfil do consumidor utilizador de redes
sociais, quanto ao género, idade, estado civil, escolaridade, renda familiar e
residéncia. Da 72 a 122 questdo, buscaram-se dados a respeito da frequéncia e
utilizagcéo das redes sociais. Da 13° a 16° questdo, analisou-se a relagdo das marcas
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com 0s usuarios que utilizam as redes sociais. Por fim, a questéo 17 buscou verificar
as razdes de acompanhamento das marcas pelas redes sociais pelos consumidores
online, através de 19 afirmagdes na Escala Likert contendo 5 itens, sendo eles:
discordo totalmente, discordo moderadamente, neutro (nem discordo, nem concordo),
concordo moderadamente e concordo totalmente.

A Escala Likert € usada em questionarios para pesquisas de opinides, com
respostas psicométricas. E uma escala de mensuracéo bipolar com geralmente cinco
categorias de respostas, que vai de “discordo totalmente” até “concordo totalmente”
onde os entrevistados devem indicar o grau de concordancia ou discordancia de cada
uma das afirmagdes. (MALHOTRA, 2012)

Por fim, a tabulac@o dos dados foi realizada atraves do website Google Docs
e, apos analise, foram elaborados graficos percentuais e tabelas com os valores das
respostas com o objetivo de identificar a forma como os consumidores online

percebem o marketing empresarial aplicado as redes sociais.
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4 — APRESENTACAO DOS RESULTADOS

No item 4 serdo apresentados o resumo dos resultados obtidos do
questionario aplicado. Ele esta dividido em 4 subcategorias: o perfil do consumidor
utilizador de redes sociais, a frequéncia e utilizacdo das redes sociais, a relacédo das
marcas com 0S usudrios que utilizam as redes sociais e por fim, as razbes de

acompanhamento das marcas pelas redes sociais pelos consumidores online.

a) Perfil do Consumidor Utilizador de Redes Sociais

A seguir serdo apresentadas as tabelas com os valores e gréaficos percentuais

a respeito do perfil do consumidor utilizados das redes sociais.

. . Faixa Etaria
Estado Civil
0, 0, [+)
4% 1/) 0% ‘ 10% SA) 1/) m<18
m Solteiro =18 -24
H Casado ®25-34
= Divorciado m35- 44
m Viuvo
m45-53
m Separado
m>54
Grafico 1: Distribuic@o por género Grafico 2: Distribuicdo por faixa etaria
Fonte: Elaboragéo propria Fonte: Elaboragéo propria
Género Escolaridade
0% 2% M Ensino Médio Incompleto
6% M Ensino Médio Completo
M Superior Incompleto
47% ® Feminino M Superior Completo
M Especializagdo
Masculino H Mestrado
= Doutorado
W Outros
Gréfico 3: Distribuicéo por estado civil Gréfico 4: Distribuic&o por escolaridade

Fonte: Elaboracéo propria Fonte: Elaboracéo propria
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Renda Familiar

2%

13%

B Até 1 salario minimo

M 2 - 4 salarios minimos
5 - 7 saldrios minimos

M 8 - 10 saldrios minimos

H > 10 saldrios minimos

Grafico 5: Distribuicdo por escolaridade
Fonte: Elaboragédo propria

Apos a tabulacdo dos dados, identificou-se que a maior parte dos pesquisados
eram mulheres (53% das respostas), com idade entre 18 a 24 anos. Em relacéo ao
estado civil, o resultado mostrou que 70% eram solteiras e 25% casadas. A maior
porcentagem encontrada ado nivel de escolaridade foi identificada como “superior
incompleto” com 42% e a renda familiar foi maior que 10 salarios minimos (46%).

De acordo com o grafico 6, dos 158 questionéarios aplicados, 132 usuarios
residem no Distrito Federal, o que corresponde a 83% dos entrevistados. Destes 132
usuarios, 97% utilizam ou ja utilizaram alguma rede social, o0 que totaliza 128 pessoas

e representa a amostra da pesquisa (grafico 7).

Residéncia Perfil em Rede Social

3%‘

.

B Distrito Federal

B Sim
H QOutros E N3o
Gréfico 6: Distribuicdo por escolaridade Gréfico 7: Distribuicéo por escolaridade
Fonte: Elaboragéo prépria Fonte: Elaboragéo propria

b) Frequéncia e Utilizacdo das Redes Sociais

Em relag&o as redes sociais que os usuarios utilizam, foi possivel observar no
grafico 8 que o servigco de mensagens instantaneas WhatsApp e o Facebook séo os
preferidos com 19%, seguido do Instagram com 16%, totalizando juntos 54%. A rede

social menos utilizadas na opinido dos consumidores online foi o MySpace com
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apenas 2 votos, usada para interagir com outros usuarios através de fotos, blogs e
perfis. As redes sociais adicionadas na opgao “outros” foram o Snapchat (aplicativo
de mensagens com base em imagens e videos) e o Bate papo Uol, ambos citados por

8 pessoas, 0 que representa 1% do total.

Redes Socials Utilizadas

it | 120
Facetock [ o
wctagrar [ o
veutube |, 5
wxe [ =7
Googe+ N 0
Linkedin | ::
Twitter I 17
outres [ &
riickr [N &
Tumbic [ &
MySpace [l 2
o 20 40 80 80 100 120
| MySpace | Tumble | Flicke | Outros | Twitter | Linkedin | Google+ | Waze | Youtube | instagram | Facebook |Whatsipp)
_“im&:i%i1‘?6:136?3561_SKTEEGTIE'N:IE%iIEN:iBSGiIS%I

Grafico 8: Redes Sociais Utilizadas
Fonte: Elaboragédo propria

Em relacéo a frequéncia dos usuarios nas redes sociais, foi possivel observar
através dos resultados, onde 0s usuarios mais acessam as redes sociais, com que
frequéncia eles a utilizam e quanto tempo permanecem conectados. A tabela 9 mostra
gue o0 maior acesso € via aparelho movel.

Quando realizado o cruzamento com a frequéncia de utilizacdo, é possivel
notar que as pessoas acessam as redes sociais diariamente, em qualquer lugar de
acesso, menos no estabelecimento de ensino.

Estabelecimento Aparelho

de Ensino movel 2L

Casa Trabalho

Diariamente 19 ) 0 a6 2
Semanalmente 3 0 0 1 1
Mensalmente 0 0 0 0 0
Raramente 1 0 0 0 0
Total geral 23 2 0 a7 3
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Tabela 2: Local de acesso X Frequéncia
Fonte: Elaboracao propria

Quando realizado o cruzamento da frequéncia de utilizacdo com o tempo
conectado, € possivel observar na tabela 3 que quase 45% usam as redes sociais por
até 30 minutos. O acesso diario € o mais significativo em relacdo ao tempo de
permanéncia, cerca de 29% permanecem conectados entre 30 minutos e 1 hora.

. Mais
30min- 1-3 J3Jaéb

el 1hora horas horas Lel
horas

Diariamente

Semanalmente
Mensalmente
Raramente
Total geral

Tabela 3: Frequéncia X Tempo conectado
Fonte: Elaboragéo propria

A questdo 12 (tabela 4) permitiu identificar quais os tipos de perfis dos
consumidores online.

Tipo de Perfis Identificados

Comenta blogs e féruns, contribui para artigos e wikis 2 2%
Publica feedbacks a respeito de algum produto ou servico o

. X 7 2%
e |é andlises de outros consumidores
Utiliza feeds RSS, adiciona marcadores (tags) em sites e 6 59
fotos °
Fublica em blog/website, faz upload de musica/video seus, o

; ) L 8 6%

escreve e publica artigos e histérias
Nenhum dos perfis acima 10 6%
L& blogs, vé videos e ouve podcasts 16 12%
Mantém um perfillconta numa rede social 79 62%

Tabela 4: Tipo de perfis identificados
Fonte: Elaboracao prépria

O perfil que mais se destacou obteve 62% dos usuérios e se referia apenas a

manter um perfil/conta em alguma rede social. Em seguida, com 12%, vieram os perfis
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em que leem blogs, veem videos e ouvem podcasts. O perfil em que comenta em
blogs e féruns e contribui para artigos e wikis foi 0 menos selecionado, com apenas
2%.

c) Relacdo das Marcas com os Usuarios que Utilizam as Redes Sociais

Foi identificado na tabela 5 que os consumidores online seguem de 1 a 7
marcas, o que representa 51%. O motivo esta no fato de ser um atual consumidor da
marca, 0 que revela uma ligacdo que vai além do consumo. Questdes como o
entretenimento, produtos, campanhas, ofertas e prémios aparecem no meio da tabela,
porém o acompanhamento através de conteudos interessantes ou entretenimento foi

item que obteve mais votos e representa 13%.

Motivo 0 1a3 4a7 8a11 12a16 >16 Total
Acompanho porgue sou consumidor da mesma 20 | 13 13 5 14 | 65
Acompanho por causa dos produtos/campanhas exclusivos 2 3 1 2 8
Acompanho por causa das ofertas/prémios 3 6 1 10
Acompanho porgue outras pessoas gue conheco séo fés ou amigos da marca| 1 1 1 3
Acompanho porgue oferecem contelido interessante ou entretenimento 7 3 1 1 4 16
Acompanho para saber as novidades dos produtos 5 2 1 1 9
Acompanho porgue meus amigos recomendam 0
N&o acompanho por questtes de privacidade 13 13
N&o acompanho porque a marca tem atualizacdes muito frequentes 4 4
N&o acompanho porque tive mas experiéncias com outras marcas 0
Total 18] 38 | 27 17 7 21 | 128

Tabela 5: Raz6es de acompanhamento da marca por nimero de marcas acompanhadas
Fonte: Elaboragédo propria

O aconselhamento através de amigos e mas experiéncias com outras marcas
nao é representativo, pois como € possivel observar na tabela 5, ndo se pode
comprovar através da analise. Uma curiosidade encontrada foi o fato do usuério que
nao segue nenhuma marca até o momento, mas identifica algum motivo para segui-
la.

O nédo acompanhamento da marca por questdes de privacidade ou porque a
marca tem atualizacbes muito frequentes representa 13% com 17 votos no total.

Em relacéo a analise da vivencia pelo usuario de alguma experiéncia online
com uma marca, positiva ou negativamente, na compra de um produto ou servico, foi
possivel observar na tabela 6 que 32% dos usuarios (41) ndo tiveram experiéncias
online com marcas que o tenham condicionado a comprar algum produto ou servico.
Pelo contrario, 68% desses usuarios (87) obtiveram essa experiéncia e 62% destes

dizem ter tido alguma experiéncia que o condicionou a compra.
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Experiéncia Nao condicionou Condicionou
Nao teve experiéncia 37 4 41
Teve experiéncia 8 79 87
Total 45 83 128

Tabela 6: Compra condicionada pela experiéncia online
Fonte: Elaboracéo propria

d) RazGes de Acompanhamento das Marcas pelas Redes Sociais

Por ultimo, a questdo 17 pretendeu levantar opinides dos usuarios de redes
sociais a respeito de varias afirmacdes, através de uma Escala Likert contendo 5 itens,
sendo eles: discordo totalmente, discordo moderadamente, neutro (nem discordo,
nem concordo), concordo moderadamente e concordo totalmente.

Para facilitar a compreensao do grau de percep¢ao dos usuarios de redes
sociais a respeito do marketing digital, os resultados obtidos foram divididos em sete
categorias de acordo com suas semelhancas: envolvimento do utilizador com a marca,
com iniciativa do utilizador (1), envolvimento do utilizador com a marca, sendo este
ativo (2), boca a boca gerado (3), compra (4), presenca de empresa na rede (5), mas
experiéncias (6) e visita de perfis/atualizacdes (7).

A primeira categoria diz respeito ao envolvimento do utilizador com a marca,

com iniciativa do utilizador.

100%
80%
60%
40%
20%

0%

Questao

Grafico 9: Envolvimento do utilizador com a marca, com iniciativa do utilizador
Fonte: Elaboragédo propria

Dentre os resultados obtidos, € possivel observar no grafico 9 que 89% dos
usuarios consultam conteudos produzidos pelas marcas que acompanham nas redes

sociais e 64% dao feedback on-line nas publicacdes de uma marca.
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A categoria envolvimento do utilizador com a marca, sendo este ativo (gréfico
10), notou-se uma maior evidéncia na questédo 4, onde 91% afirmaram manter uma
relacdo passiva com a marca (apenas recebe atualizacdes) enquanto 58% participam
frequentemente nas acfes proposta pelas marcas que acompanham e 57% ja foram
convidados a patrticipar, via perfil da rede social, na construcdo de produtos/melhoria

de processos/aconselhamento de uma marca.
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20%
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Grafico 10: Envolvimento do utilizador com a marca, sendo este ativo
Fonte: Elaborag&o propria

A terceira categoria foi em relacdo ao boca a boca gerado e observou-se que
81% disseram que o acompanhamento que fazem das marcas nas redes sociais, fez
com que eles compartilhem informagbes dessas marcas com outros USuarios,
enquanto 89% ja emitiram opinides no seu ciclo de amigos/ambiente de trabalho sobre

produtos ou marcas, com base em informacdes publicadas em redes sociais. E

possivel observar essa diferenca no grafico 11.
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Grafico 11: Boca a boca gerado
Fonte: Elaboragédo propria

Uma outra categoria é alusiva ao grau de percepcdo do usuério quanto a
compra (grafico 12) e é composta por duas perguntas que tiveram 23% de diferenca
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no resultado. 64% ja adquiriram produtos/servicos com base em informacbes de
outros utilizadores publicadas em redes sociais, enquanto 87% ja adquiriram
produtos/servicos com base em informacdes publicadas pela propria empresa

vendedora em redes sociais.
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Grafico 12: Compra
Fonte: Elaboragédo propria

Na quinta categoria (grafico 13), referente a mas experiéncias, notou-se uma
menor evidéncia na questdo 12, onde apenas 47% afirmaram que sua opinido ja foi
eliminada de um perfil de uma marca enquanto 87% ndo gostam que as marcas
pecam para se ligarem a eles. Ter uma ma experiéncia no relacionamento com uma

marca nas redes sociais e bloquear o acesso a uma marca/empresa ficaram em torno
dos 63%.
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Grafico 13: Mas experiéncias
Fonte: Elaboracao prépria

A presenca da empresa na rede (grafico 14) é a sexta categoria e 0s
consumidores tem uma boa percepgdo sobre ela. 90% dos usuarios pensam mais
positivamente sobre empresas com perfil nas redes sociais. Em relagéo as empresas
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em que eles trabalham, 93% estdo presentes nas redes sociais, 84% incentivam a
divulgacdo de informacdes e 77% tem orientacdes sobre a utilizagdo das redes

sociais.

100%

80%

60%

40%

20%

0%
10 17 18 19
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Gréafico 14: Presenca da empresa na rede
Fonte: Elaboragédo propria

Por fim, a sétima categoria mostra a visita de perfis e atualizacdes dos
consumidores online. Existe uma grande diferenca entre as duas questdes tabuladas.
Apenas 69% dos usuarios atualizam o perfil nas redes sociais mais do que uma vez
por semana, enquanto 93% visitaram a pagina de pelo menos um amigo na ultima

semana.
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Grafico 15: Visita de perfis/atualizacdes
Fonte: Elaboragédo propria

A Ultima etapa da analise desta pesquisa, foi identificar o grau de percepgéo
dos usuarios a respeito do marketing digital nas redes sociais. Foi realizada uma
comparacao entre categorias e atribuido pesos e valores percentuais a cada questao.
A porcentagem encontrada € o grau de percepc¢do do consumidor online, estabelecido

de acordo com a tabela 7.
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Percepcéo Muito Alta PMA 81% a 100%
Percepcgédo Alta PA 61% a 80%
Percepcao Intermediaria PI 41% a 60%
Percepcéo Baixa PB 21% a 40%
Percepcao Muito Baixa PMB 0% a 20%

Tabela 7: Grau de percepcédo do consumidor online
Fonte: Elaboracéo propria

A percepgédo muito alta (PMA) foi encontrada em 10 questdes, enquanto 6
questdes tiveram a percepcao alta e 3 percepcao intermediaria. A média geral deu-se

por uma alta percepcao, pois obteve um resultado de 76%.

PERCEPGCAO
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

PMA [PA| PMA [ PMA | P PMA | PA | PMA | PI | PMA
1 12 13 14 | 15 16 17 18 | 1%

FA | PI FA | PMA |PA] PMA | PMA | PMA | PA

Tabela 8: Grau de percepc¢éo dos usuarios
Fonte: Elaborag&o propria

4.1 — Andlise e Discussdo dos Resultados

De acordo com o 32° relatorio Webshoppers realizado pela E-bit com o apoio
da Camara Brasileira de Comércio Eletrénico (camara-e.net), em junho de 2015, o e-
commerce brasileiro obteve um aumento de 16% em 2015, com faturamento total de
18,6 bilhdes de reais. O mesmo relatério mostrou que em junho de 2015, o niumero
total de acesso a internet e perfil do usuario era de 74,2 milhdes de pessoas no Brasil,
onde 53% eram do sexo feminino com idade de 25 a 34 anos.

Em relagdo ao lugar de acesso a internet, a Pesquisa Brasileira de Midia 2015:
habitos de consumo de midia pela populacao brasileira, realizada pela Secretaria de
Comunicacao Social da Presidéncia da Republica, apresenta que entre 0s usuarios,
76% acessam a internet todos os dias, sendo 65% dos jovens com até 25 anos. Os
principais suportes de acesso a internet sdo através do computador (71%), seguido
pelo celular (66%) e tablets (7%) e a rede social mais utilizada é o Facebook com
83%, seguido do Youtube com 17% e o Instagram com 12%. De acordo com a
pesquisa, as razdes predominantes pelas quais 0s usuarios usam a internet sédo para

entretenimento e noticias (67%).
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Este cenario serviu para mostrar como 0 e-commerce esta cada vez maior e
aderindo mais usuarios. Os resultados obtidos na presente pesquisa, por meio do
guestionario encontram-se alinhados com os dados estatisticos apontados, onde a
maioria dos consumidores online é do sexo feminino e idade até 25 anos. Foi possivel
notar que 95% das pessoas acessam a internet diariamente e 75% através do
aparelho moével. Em relac@o as redes sociais que 0s usudrios utilizam, o servi¢co de
mensagens instantaneas WhatsApp e o Facebook sdo os preferidos com 19%,
seguido do Instagram com 16%. A rede social menos utilizada na opinido dos
consumidores online foi o MySpace. O acompanhamento através de conteudos
interessantes ou entretenimento representa 13%.

De acordo com Pereira (2011), além do entretenimento, as redes sociais
também sdo 6timos meios da empresa manter um relacionamento com os clientes:
eles publicam videos, influenciam marcas, colaboram no lancamento de produtos e
conversam diretamente com as empresas. Dentre os resultados obtidos, 89% dos
usuarios consultam conteudos produzidos pelas marcas que acompanham nas redes
sociais, 64% dé&o feedback on-line nas publicagbes de uma marca, 58% participam
frequentemente nas acdes proposta pelas marcas que acompanham e 57% ja foram
convidados a patrticipar, via perfil da rede social, na construcdo de produtos/melhoria
de processos/aconselhamento de uma marca. Além disso, observou-se que 81%
disseram que o acompanhamento que fazem das marcas nas redes sociais, fez com
gue eles compartilhem informacfes dessas marcas com outros usuarios, enquanto
89% ja emitiram opinides no seu ciclo de amigos/ambiente de trabalho sobre produtos
ou marcas, com base em informacgdes publica. Por outro lado, 91% afirmaram manter
uma relacdo passiva com a marca (apenas recebe atualizagdes) e 87% nao gostam
que as marcas pecam para se ligarem a eles. Ter uma ma experiéncia no
relacionamento com uma marca nas redes sociais e bloquear o acesso a uma
marca/empresa ficaram em torno dos 63%.

Solomon (2006, p. 24) descreve que o comportamento do consumidor é o
“‘estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou dispde de produtos, servigcos, ideias ou experiéncias para
satisfazer necessidade e desejos.” Nesta pesquisa, foi mostrado que 64% ja

adquiriram produtos/servicos com base em informacdes de outros utilizadores
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publicadas em redes sociais, enquanto 87% ja adquiriram produtos/servicos com base
em informacgdes publicadas pela propria empresa vendedora em redes sociais.

Para Turchi (2012), as pequenas empresas podem competir com as mesmas
condicbes das grandes organizagdes na internet, as vezes até se sobressair, se
souber implantar a¢des corretamente. Com os resultados obtidos foi possivel observar
a presenca da empresa na rede, onde 90% dos usuarios pensam mais positivamente
sobre empresas com perfil nas redes sociais. Em relacdo as empresas em que eles
trabalham, 93% estdo presentes nas redes sociais, 84% incentivam a divulgacéo de
informacgdes e 77% tem orientagdes sobre a utilizacdo das redes sociais.

Por fim, apenas 69% dos usuarios atualizam o perfil nas redes sociais mais
do que uma vez por semana, enquanto 93% visitaram a pagina de pelo menos um
amigo na ultima semana. O novo consumidor tem um perfil distinto que conhece seus
direitos e consome produtos e servi¢cos. Mais do que auténticos, eles ultrapassam as
barreiras culturais e utilizam a internet para os mais diversos assuntos.

A internet foi a maior mudanca cultural e social desde o inicio da humanidade
e cada vez mais 0 acesso a internet sera maior. O futuro tera ainda mais mudancas
baseado em desejos e necessidades de criancas e jovens de hoje se comparados
com geracoes anteriores. (LONGO, 2007)
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5 — CONCLUSAO

Com o surgimento do comércio eletrdnico, as empresas precisam estar em
constante atualizacdo as tecnologias, em sistemas e em atender as necessidades de
seus clientes. (DEITEL, 2004)

Diante disso, a internet e as redes sociais ocupam um lugar de destaque, visto
gue as pessoas estdo cada vez mais conectadas. Porém, se a empresa faz algum tipo
de propaganda pelo Facebook, por exemplo, ndo significa que ela esta presente nas
redes sociais. Os novos consumidores querem mais do que uma simples propaganda:
eles procuram envolvimento com a marca, buscam mais informacdes a respeito de
produtos ou servicos e querem estar presente nas empresas com contatos diretos e
informais. (JUNIOR, 2015)

Com esse crescente movimento da internet, o segredo para vender mais é
unir comunidade, conteudo e comércio. No Brasil, possuir um negécio virtual agregado
as redes sociais € a garantia do sucesso. (VAZ, 2008)

Ao realizar a pesquisa e analisar os dados e resultados, o objetivo principal
referente a identificar como os consumidores online percebem o marketing digital
aplicado as redes sociais foi atingido e o problema de pesquisa deste trabalho (qual a
percepcdo dos usuarios de redes sociais a respeito do marketing digital?) foi
respondido. Logo, foi possivel medir o grau de percepcédo dos consumidores online
através da média.

A presente pesquisa mostrou que o grau de percepcao dos usuarios é dado
como “alta percepgao” o que equivale a uma média de 76%. Nao houve pontos de
percepcao baixa ou muito baixa, e sim, pontos menos perceptiveis. Se, analisado as
categorias separadamente, o ponto que foi menos percebido foi referente a mas
experiéncias, onde a opinido dos usuarios ja foi eliminada de um perfil de uma marca,
que resultou em uma percepc¢ao de 47%, ou seja, uma percepcao intermediaria.

Como a maioria do grau de percepc¢ao entre as diferentes categorias ficaram
em patamares que vao de “alto” a “muito alto”, os consumidores conseguem perceber
o marketing digital nas redes sociais. Sendo assim, o consumidor pleno, com coracao,
mente e espirito tem participacdo ativa dentro das organizagfes. (KOTLER, 2010)

Pode-se concluir através dos resultados e analise deste artigo, que a adogéo

e utilizacdo do marketing digital nas redes sociais representam um canal muito
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importante de divulgagéo e sdo 6timos meios da empresa manter um relacionamento
com os clientes. Como recomendacdes finais, é importante que as empresas
implantem as oito ferramentas do marketing digital para criar uma forte presenca no
mercado, se relacionar com seu cliente, o manter satisfeito e potencializar os
resultados.

A presente pesquisa apresentou limitagdo importante quanto a sua amostra,
onde a aplicacdo do questionario deu-se apenas a consumidores online que
participam de alguma rede social e reside no Distrito Federal, o que permitiu
considerar os dados e resultados obtidos apenas para a amostra em questao.

Como agenda futura, sugere-se que novas pesquisas possam realizar
estudos similares, porém em outras cidades e paises, onde a influéncia das redes
sociais no marketing digital possa ser investigada como também quais as redes

sociais que impactam mais no marketing digital.
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ANEXOS

Anexo 1 — Gréafico ano de publicacéo

a) Gréfico 1 — Quantidade de artigos publicados com o tema “redes sociais”.
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Fonte: Base de dados Scientific Electronic Library Online (Scielo)

Anexo 2 — Formulario de pesquisa

QUESTIONARIO SOBRE O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NO MARKETING
EMPRESARIAL.

A presente pesquisa tem fins académicos, referente ao trabalho de concluséo do
curso de Administragcdo, do Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB. O objetivo
deste questionario é analisar a forma como os consumidores online percebem o
marketing empresarial aplicado as redes sociais. Indique, segundo seus critérios, para
cada item qual das opcdes melhor representa sua opiniao. O questionario € anénimo
e as informacdes fornecidas sdo confidenciais. Desde j4, agradeco a sua participacao.

1) Género
() Masculino
( ) Feminino



2) Faixa etaria

( )<18

( )18-24

( )25-34

( )35-44

( )45-54

( )>54

3) Estado Civil
() Solteiro

( ) Casado
() Divorciado
() Viavo

() Separado

4) Escolaridade

(
(
(
(
(
(
(
(

) Ensino Médio Incompleto
) Ensino Médio Completo
) Superior Incompleto

) Superior Completo

) Especializacéo

) Mestrado

) Doutorado

) Outra. Qual?

5) Renda familiar

(
(
(
(
(

) até 1 salario minimo

) 2 - 4 salarios minimos

) 5 - 7 salarios minimos

) 8 - 10 salarios minimos
) > 10 salérios minimos

6) Residéncia

* Se a resposta for “outra”, ndo precisa continuar a responder este questionario.

(
(

7) Tem ou teve um perfil em alguma rede social?
* Se a resposta for negativa, ndo precisa continuar a responder este questionario.

(
(

8) Qual (ais) a(s) rede(s) sociais que utiliza?

) Distrito Federal
) Outra. Qual?

) Sim
) Nao

* Marque uma ou mais opgées

(
(

) Facebook
) MySpace

38
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) LinkedIn
) Instagram
) Tumblr
) Flickr
) Twitter
) Youtube
) WhatsApp
) Google+
( )Waze
() Outra. Qual?

AN NN AN AN NN N

9) Onde vocé mais utiliza as redes sociais?
( )Casa

() Trabalho

() Estabelecimento de Ensino

() Via aparelho movel

() Outra. Qual?

10) Com que frequéncia voceé utiliza as redes sociais?
() Diariamente

( ) Semanalmente

() Mensalmente

( ) Raramente

() Nunca

11) Quanto tempo permanece nas redes sociais?
() Até 30 minutos

() Entre 30 minutos a 1 hora

( )la3horas

( )3 a6 horas

() Mais de 6 horas

12) Com qual destes perfis vocé mais se identifica?

() Publica em blog/website, faz upload de musica/video seus, escreve e publica
artigos e historias

() Comenta blogs e féruns, contribui para artigos e wikis.

() Publica feedbacks a respeito de algum produto ou servico e |é andlises de outros
consumidores

() Utiliza feeds RSS, adiciona marcadores (tags) em sites e fotos.

() Mantém um perfil/conta numa rede social

() Lé blogs, vé videos e ouve podcasts.

() Nenhum dos perfis acima

13) Nas redes sociais onde tem perfil, vocé acompanha quantas marcas?

()o
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)1a3

Yda7

)8all

)12 al6

) Mais de 16

) Nao utilizo qualquer rede social

AN N NN N N

14) Qual a principal razdo para acompanhar/recusar acompanhar uma marca na
suarede social?

) Acompanho porque sou consumidor da mesma

) Acompanho por causa dos produtos/campanhas exclusivos

) Acompanho por causa das ofertas/prémios

) Acompanho porque outras pessoas que conheco sdo fas ou amigos da marca
) Acompanho porque oferecem contetdo interessante ou entretenimento

) Acompanho para saber as novidades dos produtos

) Acompanho porque meus amigos recomendam

) Nado acompanho por questdes de privacidade

) Nado acompanho porque a marca tem atualizacbes muito frequentes

) Ndo acompanho porque tive mas experiéncias com outras marcas

e N N e s R N e N

15) Jateve alguma experiéncia online que tenha mudado a sua opinido (positiva
ou negativamente) sobre uma marca, seus produtos ou servi¢cos?

( )Sim
( ) Nao
16) Essa experiéncia condicionou a compra do produto/servi¢co dessa marca?
( )Sim
( ) Nao

17) Nas seguintes afirmacdes utiliza a escala de 1 a 5, em que 1 significa
“discordo totalmente” e 5 “concordo totalmente”.

1. Consulto conteddos produzidos pelas marcas que
acompanho nas redes sociais

2. Dou feedback online nas publicac6es de uma marca

3. O acompanhamento que fagco das marcas nas redes sociais,
fez com que eu compartilhe informacfes dessas marcas com
outros utilizadores.

4. A relacdo que mantenho com a marca € passiva (apenas
recebo atualiza¢@es)

5. Participo frequentemente nas ac6es propostas pelas marcas
gue acompanho.




Ja emiti opinides no meu ciclo de amigos/ambiente de
trabalho sobre produtos ou marcas, com base em
informacdes publicadas em redes sociais.

41

Ja adquiri produtos/servicos com base em informacdes de
outros utilizadores, publicadas em redes sociais.

Ja adquiri produtos/servicos com base em informagdes
publicadas pela propria empresa vendedora, em redes
sociais.

Ja fui convidado a participar, via perfil da rede social, na
construcao de produtos/melhoria  de processos/
aconselhamento de uma marca.

10.

Penso mais positivamente sobre empresas com perfil nas
redes sociais.

1.

Ja tive uma mé& experiéncia no relacionamento com uma
marca nas redes sociais.

12.

A minha opinido ja foi eliminada de um perfil de uma marca.

13.

Ja bloqueei 0 acesso a uma marca/empresa.

14.

N&o gosto que as marcas pecam para se ligarem a mim.

15.

Atualizo o meu perfil nas redes sociais mais do que uma vez
por semana.

16.

Visitei a pagina de pelo menos um amigo, na rede social, na
ultima semana.

7.

A empresa onde trabalho esté presente em redes sociais.

18.

A empresa onde trabalho incentiva a divulgacdo de
informacé&o sobre ela nas redes sociais.

19.

A empresa onde trabalho tem orientagdes sobre a utilizagdo
das redes sociais.




PLATAFORMAS
DE USO DA
INTERNET

Pergunta - Como o(a) sr(a).
costuma utilizar mais a
internet: por computador,
pelo tablet ou pelo telefone
celular? E em segundo lugar?
(Estimulada - 1? + 22 lugares)

@® COMPUTADOR

@ TABLET

@ CELULAR

@ NAO SABE/NAO RESPONDEU

Valores apresentados
em porcentagem ().

Base: toda a amostra.

PBM 2014

PBM 2015

71

84

66
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