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RESUMO

Com o avango da tecnologia e popularizagdo da internet e das redes sociais, 0s
consumidores s&o expostos a diversas propagandas no meio digital, através desse
método de promocgao, as empresas tem utilizados cada vez mais as redes sociais
como ferramenta de marketing com o objetivo de alcangar seus consumidores. Este
trabalho foi desenvolvido com o objetivo de mostrar algumas caracteristicas da
promogao online, com foco nas redes sociais, com a finalidade de entender como as
propagandas online influenciam o consumidor. Para identificar esses aspectos,
foram utilizadas algumas ferramentas metodolégicas como uma pesquisa feita
através de um formulario online, e pesquisa bibliografica. A analise dos dados foi
feita através da tabulacdo das respostas obtidas através dos formularios
preenchidos pelos entrevistados. Os resultados permitiram chegar a uma concluséo,
e responder a pergunta problema desse trabalho.

Palavras-chave: Redes sociais. Promocao. Internet. Marketing. Influencia.



ABSTRACT

With the advancement of technology and popularization of the Internet and social
networking, consumers are exposed to many advertisements in the digital
environment, through this promotion method, companies have increasingly used
social networking as a marketing tool in order to achieve its consumers. This work
was developed with the aim of showing some online promotion of features, focusing
on social networks, in order to understand how online ads affect consumers. To
identify these aspects, we used some methodological tools such as a survey via an
online form, and literature. The data analysis was performed by tabulating the
responses obtained through the forms filled in by respondents. The results led to a
conclusion, and answer problem questions of this work.

Key words: Social networks. Promotion. Internet. Marketing. influences.
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1. INTRODUGAO

A Internet sem duvida € uma das maiores inven¢des da humanidade, sendo
uma fonte gigantesca de informagdo, e tendo um papel fundamental para o
desenvolvimento tecnoldgico.

A Internet surgiu através de conceitos militares nos anos 50, mas a internet
como € conhecida hoje surgiu na década de 60 e foi sendo aprimorada se tornando
um dos meios tecnoldgicos mais conhecidos e disseminados mundialmente.

A chegada da Internet proporcionou a todos um alcance gigantesco a
informacgéao, todos estdo conectados, gragas ao avango da tecnologia as formas de
comunicacgao e interacao estido mais presentes no cotidiano das pessoas.

Na década de 90 surgiram as primeiras redes sociais na Internet, isso foi um
grande marco na web’ e revolucionou o modo como pessoas interagem entre si.
Mas apenas nos anos 2000 as redes sociais se tornaram populares, pois permitiam
uma interagdo em massa jamais vista antes. Gragas as redes sociais, a
comunicagao em massa se tornou mais facil, tornando a informagao mais acessivel
a todos.

As empresas perceberam o incrivel potencial da Internet e das redes sociais
para a promocao de seus produtos, servigos e para promover marca da empresa. As
redes sociais tém sido muito utilizadas pelas pessoas que buscam informacgdes de
maneira rapida e abrangente, e as empresas e organizagdes utilizam a Internet e as
redes sociais como forma de divulgacao gracas ao baixo custo e o alcance maior do
que qualquer outra midia, uma propaganda viral na Internet pode circular pelo
mundo todo em questdo de horas, gragas ao compartilhamento de pessoa pra
pessoa.

As empresas e organizagdes buscam formas cada vez mais eficientes de
promogao e propaganda, e buscam formas baratas de como podem fazer isso, a
internet abre um “leque” de oportunidades, € muito facil fazer uma propaganda, seja
ela uma imagem ou video, e publicar na internet, se a propaganda em questao ira se

tornar viral ou ndo, depende da qualidade ou da idéia aplicada nessa propaganda.

' Rede mundial de computadores interligados através da internet.
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Uma propaganda certa, na rede social certa pode ter influencia sobre o
consumidor que a vé, se tornando mais inclinado a adquirir o produto, ou no minimo
clicar e compartilhar o anuncio, isso pode fazer com que a propaganda se torne viral,
e seja vista por inumeras pessoas.

Tendo em vista essas caracteristicas, é possivel notar que a web e as redes
sociais sdo muito promissoras para promogdes e propagandas, pela influéncia que
tem sobre o consumidor.

Sendo assim, este trabalho visa responder a questao problema que é saber
“‘qual a influéncia que as propagandas e promogdes em redes sociais tém sobre o
consumidor ?”.

Dessa forma, este trabalho tem como objetivo geral identificar a influéncia
que a promogao online e em redes sociais tem sobre o consumidor, visando
conhecer suas caracteristicas, habitos e comportamentos nos meios digitais.

Os objetivos especificos deste trabalho sdo: detalhar com base na literatura
o potencial das redes sociais como ferramenta de marketing, verificar as ferramentas
de divulgagao que as redes sociais em geral oferecem para divulgagao, pesquisar a
influéncia das redes sociais como ferramenta de marketing com base nas opinides
do publico usuario de redes sociais.

O foco principal da pesquisa sdo as duas redes sociais mais acessadas
atualmente (Facebook e Youtube), e como estas sao utilizadas como ferramentas de
marketing viral.

Quanto a metodologia utilizada, foi feita uma pesquisa exploratéria e
qualitativa, bem como sua analise, que recolhe informacbes através de um
formulario online, respondido por um publico alvo constituido por usuarios de redes
sociais.

Com o marketing digital ganhando cada vez mais forga, e cada vez mais
usuarios da internet e redes sociais sendo expostos a propagandas online, o motivo
de realizar esta pesquisa se da pela necessidade de uma melhor compreenséo do
marketing digital, focando as redes sociais, ja que esta tem se mostrado uma forma
de promogao extremamente promissora, e tem ganhado cada vez mais espago no
meio digital.

O presente trabalho é constituido de trés capitulos mais introdugao e
consideragdes finais. O capitulo 2 tras o referencial tedrico que aborda conteudos

como conceitos de marketing, mix de marketing e informagdes sobre a internet e
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redes sociais, incluindo a historia das mesmas. O capitulo 3 aborda a metodologia
utilizada neste trabalho e o capitulo 4 traz os resultados e analises das respostas

obtidas na pesquisa.
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2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo tem como objetivo elucidar os principais conceitos necessarios
para o presente estudo. Para melhor entendimento, o capitulo aborda os seguintes
temas: Conceitos de marketing, Mix de Marketing, Promogéo, Marketing Digital,
Comportamento de Compra do Consumidor, Comportamento de Compra do
Consumidor Digital, Sites de Busca, Ferramentas do Marketing Digital, Breve
Histéria da Internet, Comércio Eletronico, CRM - Costomer Relationship
Menegement, Tecnologia e Internet no Contexto do Marketing, Promogédo na
Internet, Midias Sociais Breve Histéria das Redes Sociais, Redes Sociais no

Contexto do Marketing, Promogao no Youtube, Promogao no Facebook.

2.1 CONCEITOS DE MARKETING

Estratégias de marketing e meios de divulgagao sao essenciais em qualquer
organizacao. Existem diversas definicbes para o marketing, Kotler (2001) define
marketing como uma atividade que tem a fungao de identificar as necessidades do
consumidor, determinar mercados-alvos e planejar produtos e servigos adequados a
esses mercados.

O marketing, segundo Kotler e Keller (2006) esta envolvido com a satisfagcao

e identificagcdo das necessidades das pessoas e da sociedade como um todo.

O marketing € uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagdo, a comunicagdo e a entrega de valor para os clientes,
como a administracao e relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacao e seu publico interessado. (KOTLER E KELLER. 2006, p. 04)

McCarthy (1982, p. 29) define marketing como “um processo social que
dirige o fluxo de bens e servicos dos produtos para os consumidores de modo a
equilibrar efetivamente a oferta e a procura”.

O marketing pode ainda ser conceituado segundo Blessa (2001, p. 17) como

o “processo de planejamento, execugado, prego, comunicagao e distribuicdo de
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idéias, bens e servigcos, de modo a criar trocas (comércio) que satisfagam aos
objetivos individuais e organizacionais”.

Na definicdo de Cobra (1986, p.30), marketing € um “processo na sociedade
pelo qual a estrutura da demanda de bens e servigos € abrangente e satisfeita
mediante a concepgéao, promogao, troca e distribuicao fisica de bens e servigos. ”

Estratégias de marketing se dividem em segmentos conforme as
necessidades, entre os principais tipos de marketing, pode-se destacar: O Marketing
direto, Marketing indireto, Marketing social, Endomarketing, Marketing de resposta,
Marketing viral e Marketing digital.

Marketing direto, segundo Oliveira (2014), visa alcancar resultados rapidos
através de agdes logicas e praticas. Este tipo de marketing é totalmente baseado na
eficiéncia da comunicacao e assemelha-se ao marketing de relacionamento.

Marketing indireto corresponde a estratégias de propagandas que visam
associar a imagem da marca de forma discreta, através de produgdes culturais,
programas de televisao, entre outros. De acordo com Oliveira (2014), no marketing
indireto, a marca aparece em filmes, novelas e outras produgdes, a vantagem € que
0 consumidor nao pode rejeitar o nuncio, pois surge em forma de comercial.

Marketing social, na definigdo de Oliveira (2014) é o tipo de marketing que
promove a responsabilidade social da empresa através de agdes solidarias. O
principal objetivo do marketing social € acabar com o individualismo e influenciar as
pessoas a realizar acdes sociais em beneficio ao proximo.

Endomarketing tem a fungdo de focar na comunicagao interna de uma
empresa, buscando a satisfacdo dos funcionarios. Segundo Oliveira (2014), a
importancia deste marketing é permitir que a prépria corporacao faca propaganda da
marca para qual trabalha, pois, um funcionario satisfeito atrai diversos consumidores
em potencial.

O marketing de resposta, de acordo com Oliveira (2014), é responsavel por
solucionar os problemas de imagem e procurar as deficiéncias da empresa com o
publico externo. O marketing de resposta busca essencialmente o feedback das
acdes da empresa, a fim de descobrir 0 que precisa ser mudado ou melhorado na
organizacao.

O marketing viral, segundo Oliveira (2014), é o marketing focado nas redes
sociais, que tem o objetivo de criar formar de propagar uma imagem positiva da

empresa muito rapidamente.
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O foco principal deste trabalho é o marketing digital, ou e-marketing como
também é conhecido. Nas palavras de Cobra e Brezzo (2010, p. 188) o marketing
digital se refere ao “conjunto de atividades direcionadas a promover e comercializar
produtos e servigos utilizando meios digitais para chegar até os consumidores.

Sabendo-se dessas definigdes, € possivel notar que as estratégias de
marketing sdo ferramentas basicas e fundamentais para qualquer empresa, nao
apenas como meétodos de promogao, mas também como ferramenta estratégica

para vantagem competitiva.

2.2. MIX DE MARKETING

O Mix de Marketing, ou Composto de Marketing como também é conhecido,
€, nas palavras de Steffen (2009), um conjunto de variaveis controlaveis que tem
como objetivo influenciar a maneira com que os consumidores respondem ao
mercado.

Segundo Kotler (2003, p.151), o mix de marketing “descreve o conjunto de
ferramentas a disposicdo da geréncia para influenciar as vendas”. A férmula
tradicional é conhecida como os 4P’s do marketing. produto, preco, ponto e
promogao (product, price, place, promotion).

Nas palavras de Kotler (2000, p. 38), “os 4P’s representam a visdo que a
empresa vendedora tem das ferramentas de marketing disponiveis para influenciar
compradores”

O Mix de marketing é planejado, segundo Steffen (2009, p.21),
especificamente “para satisfazer as necessidades de cada mercado-alvo no qual a
empresa busca alcangar, além de auxiliar a organizagdo a desenvolver uma
estratégia de posicionamento”.

Nas palavras de Churchill e Peter (2005, p. 20), o Mix de marketing “é uma
combinacgao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para os clientes e
alcancgar os objetivos da organizagao”. A figura 2.2.1 ilustra as quatro ferramentas do

Mix de marketing.
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Figura 2.2.1 - Os 4P’s

\°“‘°

" Mercado-

Figura 2.2.1: Fonte CHURCHILL Jr.; PETER, 2005, p. 20.

O mix de marketing consiste em desenvolver estratégias em quatro areas de
decisdo: produto, preco, ponto (ou praga) e promogao, estes sdo conhecidos
segundo Czinkota et al, (2001, p.31) como os “quatro P’s de Marketing”.

Na definicdo de Kotler (2000), produto representa algo, tangivel ou
intangivel, que pode ser oferecido a um mercado para seu uso, apreciagcido ou
consumo, com o objetivo de satisfazer um desejo, necessidade ou demanda.

As decisdes que envolvem o elemento produto abrangem diversos assuntos,
como o desenvolver novos produtos, composicdo da marca desse produto,
embalagem, rotulo, e o gerenciamento dos produtos ao longo do seu ciclo de vida.
(CZINKOTA ET AL, 2001).

Na concepcgao de Churchill e Peter (2005, p. 20) o elemento produto refere-
se “ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente”, com o intuito de troca.

O preco é uma das variaveis mais comparaveis pelo consumidor, segundo
Trierweiller et al (2011), o preco influencia significativamente na decisdo de compra

do consumidor.
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Segundo Churchill e Peter (2005, p. 20) o elemento precgo esta relacionado
“a quantidade de dinheiro ou outros recursos que os profissionais de marketing
pedem por aquilo que oferecem”.

As decisdes que envolvem o elemento preco devem, de acordo com
Czinkota et al (2001), ter a missdo de dar apoio a estratégia de marketing
relacionada ao produto, realizar as metas financeiras da empresa e se ajustar as
realidades do ambiente de mercado.

O ponto de distribuigdo (praga) se trata dos canais de distribuicdo
(localizagdes), distribuicdo fisica (estoques), transportes, armazenagem dentre
outros. (MUNHOZ, 2005)

As decisdes relacionadas ao ponto de distribuicdo (praga) estdo
relacionadas, segundo Steffen (2009), a habilidade do profissional de marketing em
criar utilidades de lugar, momento e posse para os clientes. Nas palavras de Steffen
(2009, p. 22) “as utilidades de tempo e lugar se referem ao fornecimento dos
produtos quando e onde os consumidores desejariam adquiri-los”.

De acordo com Cobra (1992, p.44), o objetivo do ponto de distribuigdo é
“levar o produto certo ao lugar certo através dos canais de distribuicdo adequados,
com uma cobertura que nao deixe faltar produto em nenhum mercado importante”.

No entendimento de Churchill e Peter (2005, p. 20), o elemento promogao
refere-se a como os profissionais de marketing informam, convencem e lembram os
clientes sobre produtos e servicos.

As decisbes de promocgado tém o objetivo de comunicar a estratégia de
marketing utilizada pela empresa para os clientes e membros do canal. Segundo
Czinkota et al (2001) os elementos que fazem parte do composto promocional sao:
publicidade, venda pessoal, relagdes publicas e a promocao de vendas.

Dos elementos do mix de marketing, a promogao é o principal elemento

deste trabalho. Na secéo seguinte, a promocao é tratada com mais profundidade.

2.3. PROMOGAO

O papel da promocgao, segundo Pinho (2001) é informar aos clientes

potenciais sobre o produto e os encorajar através da persuasdo a compra. Sendo
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assim, a promogado de acordo com Trierweiller et al (2011) podera influenciar o
comportamento de compra do consumidor.

Segundo Kotler (2001), a promogéo tera o papel de se comunicar com o
consumidor, ou seja, a promog¢ao tera que motiva-lo ou encoraja-lo a comprar.

A promocéao deve, segundo Trierweiller et al (2011), agregar um diferencial
para a experiéncia de compra, para que assim O consumidor possa ter uma
percepgao positiva sobre a imagem da empresa ou produto.

Para se criar esse diferencial existe 0 mix de promog¢ao, também chamado
de mix de comunicagdes em marketing, que nas palavras de Kotler e Armstrong
(2007 p. 357):

“[...] consiste na combinacdo especifica de propaganda, promoc¢ao de
vendas, relagdes publicas, venda pessoal e marketing direto que a empresa
utiliza para comunicar de maneira persuasiva o valor para o cliente e

construir relacionamentos com ele”.

Nas palavras de Kotler e Armstrong (2007, p. 357), essas ferramentas sao

dividas por categorias.

“Cada categoria utiliza ferramentas promocionais especificas na
comunicagdo com os consumidores. Por exemplo, a propaganda inclui
anuncios impressos, transmissoes pela TV e pela internet outdoors e outras
formas. As promogdes de venda incluem descontos, cupons, exibicbes e
demonstragdes. A venda pessoal inclui apresentagbes de vendas, feiras
comerciais e programas de incentivo. As atividades de relagbes publicas
incluem comunicados a imprensa, patrocinios, eventos especiais e paginas
na Web. E o marketing direto inclui catdlogos, telemarketing, quiosques,
Internet e outros”. (KOTLER E ARMSTRONG, 2007 p. 357)

A propaganda segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357) pode ser “qualquer
forma paga de apresentacdo e promocgao nao pessoais de ideias, bens ou servigos
com um patrocinador identificado”.

A promoc¢ao de vendas pode ser entendida como “incentivos de curto prazo
para estimular a compra ou venda de um produto ou servigo”. (KOTLER E
ARMSTRONG, 2007 p. 357)
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Relagbes publicas € definida por Kotler e Armstrong (2007, p. 357) como
“‘desenvolvimento de boas relacbes com diversos publicos da empresa pela
obtencdo de publicidade favoravel, construgdo de uma boa imagem corporativa e
administracdo ou contengao de boatos”.

Venda pessoal, segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 357) é a
“apresentacao pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propoésito de
realizar vendas e desenvolver relacionamentos com os clientes”.

O marketing direto é conceituado por Kotler e Armstrong (2007, p. 357)
como “contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente definidos
como alvo, com objetivo de obter resposta imediata e cultivar relacionamentos
duradouros, fazendo uso de mala direta, telefone TV, e-mail, Internet e outras

ferramentas”.

2.4. MARKETING DIGITAL

Com a evolugdo da tecnologia da informagdo e da comunicagao
especialmente a internet, surgiu o e-marketing, também conhecido como marketing
digital ou marketing eletronico. Segundo Limeira (2007), o marketing digital pode ser
entendido como o conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais
eletrdnicos, onde o cliente controla a quantidade e o tipo de informacgao recebida.

De acordo com Cobra e Brezzo (2010), o marketing digital inclui o chamado
Internet marketing ou e-marketing, mas também pode incluir outros canais e
incorporar diferentes formas do comércio eletrdnico.

Na definicado de Reed (2001, p. 26);

[...] marketing eletrbnico sédo todas as atividades on-line ou eletrbnicas que
facilitam a producdo e a comercializagdo de produtos ou servigos para
satisfazer as necessidades e desejos de consumidor. O marketing eletrénico
depende muito da tecnologia de redes para coordenar pesquisa de mercado
e desenvolvimento de produtos, desenvolver estratégias e taticas para
persuadir os consumidores, proporcionar distribuicdo on-line, manter
registros dos consumidores, realizar servicos de atendimento aos

consumidores e coletar feedback dos clientes. O marketing eletrénico
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aprimora o programa geral de marketing, que por sua vez, viabiliza os

objetivos da empresa no comércio eletrbnico [...].

Segundo Oliveira e Lucena (2012), o principal motivo do marketing digital ser
utilizado frequentemente pelas organizagdes € que 0s seus recursos sao geralmente
audiovisuais, facilitando o entendimento e o impacto em seus clientes.

E comum que as empresas utilizem servicos online para encontrar, atingir,
comunicar e vender a clientes em potenciais ou clientes reais. Nas palavras de
Kotler (2009, p. 635), isso acontece por quatro vantagens que o ambiente digital

proporciona;

[...] O marketing online apresenta pelo menos quatro grandes vantagens.
Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar seus
custos. Segundo, ndo ha limite real de espagco para a propaganda, sem
contraste com as midias impressas, o radio e a televisdo. Terceiro, 0 acesso
e a recuperagao das informagdes sao rapidos, comparados com o correio
noturno e até mesmo o fax. Quarto, a compra pode ser feita com

privacidade e rapidez[...]

Segundo Brandao (2011), na internet, as empresas tém um espacgo virtual
onde podem atender seus clientes, e isso faz com que o fator “proximidade” deixe de
existir, pois agora o consumidor esta a mesma distédncia de uma empresa e todas as
suas concorrentes em apenas um clique.

Uma das mudangas mais significativas € que na internet, o cliente vé apenas
0 que desejar. De acordo com Brandao (2011), se antes, na propaganda tradicional,
0 anunciante decidia a mensagem e a “despejava” nas midias, agora quem decide a
mensagem que deseja ver € o consumidor, ou seja, € o interesse do cliente pelo
assunto que ativa a comunicagao e ndo mais o interesse da empresa em fazer com
que o cliente conhecga seu produto.

Hoje, de acordo com Oliveira e Lucena (2012), as empresas esperam cada
vez mais que seus clientes busquem em ambito virtual satisfazerem seus desejos e

necessidades, além de conquistar novos clientes eletronicamente.
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2.41. COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, na definicdo de Mowen e Minor (2003, p.
03) é “o estudo das unidades compradoras e do processo de troca envolvidos na
aquisicao, no consumo e na disposicdo de mercadorias, servigcos, experiéncias e
ideias”.

Segundo Assis (2011), o comportamento do consumidor ndo se resume
apenas no que acontece no momento da compra, pois inclui questdes que os
consumidores consideram antes, durante e depois da compra, ou seja, € um
processo continuo.

O comportamento do consumidor é definido por Sheth et al (2011), como as
atividades fisicas e mentais realizadas por clientes, que resultam em decisdes e
acdes, como comprar e utilizar produtos e servigos.

Segundo Sheth et al (2011), o estudo do comportamento de compra do
consumidor permite entender as pessoas em seu papel de clientes, isso inclui
entender fatores como quais produtos elas compram, como elas os compram, como
0s pagam e qual sua experiéncia com eles. Essas perguntas determinam se o tipo
de consumidor representado por uma pessoa estaria nas perspectivas do produto ou
servico oferecido pela empresa, e quais tipos de mudangas em determinados
produtos ou servigcos poderiam atrair essa pessoa ou o tipo de cliente que ela
representa.

Para entender o comportamento do consumidor € necessario compreender
as fases do processo de compra, segundo Mowen e Minor (2011), o processo de
compra comega com a fase de aquisicdo, passando pela fase de consumo e
finalizando com a fase de disposicdo do produto ou servico.

De acordo com Mowen e Minor (2011), na fase de aquisicdo os
pesquisadores analisam os fatores que influenciam as escolhas dos consumidores
quanto aos produtos e servigcos. Grande parte da pesquisa sobre o comportamento
do consumidor se concentra nessa fase.

Na fase de consumo, segundo Mowen e Minor (2011), os pesquisadores
analisam de que maneira os consumidores utilizam um produto ou servigco e as

experiéncias que eles obtém com esse uso. Em certos setores, como restaurantes
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parques de diversdo e promogao de concertos musicais, a experiéncia do consumo
€ a razao da compra.

A fase de disposicao refere-se aquilo que os consumidores fazem com um
produto uma vez que estdo cansados de usa-lo. Segundo Mowen e Minor (2011),
essa fase se encarrega do nivel de satisfagdo dos consumidores apds a compra de
uma mercadoria ou servigo.

Existem varios fatores que influenciam o comportamento de compra do
consumidor. Segundo Teixeira (2010), os principais fatores que influenciam o
comportamento do consumidor sdo: Fatores de mercado, fatores culturais, fatores
sociais, fatores pessoais e fatores psicolégicos.

Os fatores de mercado sdo todos os fatores econdmicos, pois de acordo
com Teixeira (2010), o estado geral da economia influencia diretamente o
comportamento do consumidor, contribuindo para afetar sua disposigdo de compra.

Niveis de emprego, salario, disponibilidade de crédito para consumo,
inflagdo, taxa de juros e de cédmbio e a atmosfera econbmica favoravel ou
desfavoravel podem interferir no poder de compras das familias, e influir na
disposicao de compra, e de acordo com Teixeira (2010), alterar o comportamento do
consumidor.

A cultura é um centro complexo de valores e crengas criados pela
sociedade, passada de geragdo a geragdao no ambiente familiar e reforgada por
instituicbes como a escola e as igrejas. Segundo Teixeira (2010), os fatores culturais
sao determinantes mais basicos das necessidades e do comportamento de uma
pessoa.

O que comemos, bebemos, vestimos, acreditamos, consumimos, a musica
que escutamos, tudo isto depende em grande parte de nossa cultura.

Segundo Teixeira (2010), a cultura € um dos fatores mais importantes a ser
levado em consideracao no planejamento de produtos e na definicdo de estratégias
de marketing. Isso se da pelo fato da cultura ser um elemento vital na vida de um
individuo em sociedade.

De acordo com Teixeira (2010), em uma sociedade, os valores culturais
dominantes sao transmitidos através das instituicbes, como as leis, a familia, a
religiao ou a educacéo.

Os fatores sociais na definicdo de Teixeira (2010), sédo fatores que

acontecem pela interacdo social entre dois ou mais individuos. Os fatores sociais
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mais importantes que atuam sobre o processo decisoério dos consumidores sao os
grupos que, desde a mais tenra idade, moldam a pessoa, influenciam e mudam seu
comportamento.

Dentre os fatores sociais mais importantes estdo os grupos de referéncia, de
acordo com Teixeira (2010), os grupos de referéncia sao aqueles que exercem
alguma influéncia direta ou indiretamente sobre as atitudes ou comportamento de
uma pessoa. Os grupos que exercem influéncia direta sdo chamados de grupo de
afinidade. Os grupos de afinidades primarios sdo a familia, amigos, vizinhos e
colegas de trabalho, com os quais se interage continua e informalmente, enquanto
os grupos de afinidades secundarios sdo os grupos religiosos, profissionais e
classes sociais.

As decisdes de compra do consumidor também s&o influenciadas por fatores
pessoais. Segundo Teixeira (2010), os fatores pessoais sao fatores como idade,
estagio no ciclo de vida do individuo, ocupagdo, circunstancias econdmicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores.

Como muitos desses fatores tem um impacto direto sobre o comportamento
do consumidor, é imperativo para os profissionais de marketing conhecé-los bem. O
gosto dos consumidores tende a mudar com a idade, os padrdes de consumo séo
moldados de acordo com o ciclo de vida do individuo.

Os fatores psicologicos estdo ligados a motivacdo, percepgéao,
aprendizagem e memoria, esses fatores de acordo com Teixeira (2010) influenciam
a reacgao do consumidor aos varios estimulos de marketing.

A preocupacgao com o conhecimento e o estudo das motivagdes humanas é
fundamental para entender os fatores psicolégicos, tentar compreender e explicar as
motivagdes que orientam o comportamento humano é fundamental para o estudo do
comportamento do consumidor.

O estudo do comportamento do consumidor e os fatores que o influenciam
sdo de fundamental importancia para os profissionais de marketing. Saber quem é o
consumidor, o que ele pensa, em que acredita, quais seus julgamentos sobre si
mesmo e dos outros, qual sera sua posicdo na escala social, a idade, a renda, o
estilo de vida, bem como a reacdo dele aos estimulos presentes no momento da
compra sao fundamentais na busca da compreensao dos consumidores. (TEIXEIRA,
2010).
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2.4.2. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DIGITAL

Com o advento da Internet e do comércio virtual, as relagdes consumidor-
empresa se modificaram e com isso o comportamento do cliente também se
modificou. Segundo Garcia (2007), o consumidor possui agora acesso a uma
quantidade muito grande de informagdes sobre produtos, pre¢cos e concorrentes,
além da eliminagdo de barreiras geograficas e de tempo proporcionadas pela
Internet.

As empresas tém buscado entender como o cliente se comporta no
momento da compra online, fatores como confiabilidade, seguranga, conveniéncia,
preco, entre outros, influenciam diretamente na decisdo de compra.

O estudo sobre o comportamento do consumidor digital, de acordo com
Garcia (2007), tem analisado qual a importancia de determinados fatores como:
caracteristicas demograficas, psicologicas e cognitivas, percepcao do risco e
beneficios em relagdo a compra online e motivacao e orientagao para compra, todas
estas caracteristicas baseadas na perspectiva do consumidor.

Na definicdo de Garcia (2007, p. 15):

[...] o consumidor virtual, que é aquele que utiliza a internet para comprar
produtos e servigos. Este consumidor adquiriu poderosas capacidades
como: busca global por solu¢des (produtos e servigos), comparagéo rapida
entre as opgdes disponiveis, facilidade de encontro de informacdes
adicionais sobre o produto, e leitura de opinides de outros usuarios que ja

compraram determinado produto ou servico [...]

Atitudes, caracteristicas pessoais e outros fatores relacionados ao
consumidor podem tanto influenciar positivamente como negativamente a compra na
Internet.

Oliveira (2007) sugere que, no processo de decisdo de compra realizado
através da internet, ha grande presenca da influéncia de familiares e amigos durante
a etapa de busca de informacbes, desta forma, o consumidor online busca

segurancga antes de completar a compra online.
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Costa (2009) observa que o consumidor também é influenciado no processo
de tomada de decisdo por ferramentas tradicionais do marketing, bem como por
experiéncias online.

Algumas variaveis psicolégicas, segundo Costa (2009), podem influenciar as
compras online, sdo exemplos destas: familiaridade e satisfacdo com os métodos
correntes de compra de produtos, emog¢des antecipadas, como medo ou esperanga,
predisposicdo a busca por variedade ou a necessidade de avaliacdo e
comportamento de compra orientado pelos estimulos do ambiente virtual.

A comodidade de poder comprar um produto sem a necessidade de
deslocamento, de acordo com Costa (2009), € considerada pela maioria dos
consumidores como principal fator para a decisdo de compra virtual. Além disso,
fatores como facilidade e rapidez de navegagéo, acesso a produtos n&o encontrados
no mercado, presenga de ferramentas de seguranca, qualidade e variedade dos
produtos ofertados, entrega no prazo previsto, presenca de um canal de servico e
preco inferior as outras formas de comércio sdo consideradas pelos consumidores

como altamente importantes para a decisdo de compra.

2.4.3. SITES DE BUSCA

Desde os primordios da Internet, houve a preocupacdo de se criar
ferramentas para localizar os recursos na rede. Entre as ferramentas mais antigas,
pode-se citar o Archie, que segundo Cenddén (2001), buscava arquivos em
repositérios de FTP. Com o avango da web, comecgaram surgir ferramentas
especificas para pesquisar paginas na internet.

Segundo Cendodn (2001), existem dois tipos basicos de ferramentas de
busca na web: os motores de busca e os diretorios.

Os diretérios segundo Cenddn (2001), foram a primeira solugédo proposta
para organizar e localizar os recursos da web. Foram introduzidos quando o
conteudo da web ainda era pequeno o suficiente para permitir que fosse coletado de
forma nao automatica.

Os motores de busca comecaram a surgir quando o numero de recursos na

web adquiriu proporcdes tais que impediam a sua coleta por meios manuais e a
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busca apenas através da navegacao. Suas bases de dados segundo Cenddn (2001)
sao extremamente grandes, podendo alcangar centenas de milhdes de itens, a
pesquisa se da através de palavras-chave.

Atualmente o maior motor de busca é o Google. O Google é conhecido por
ser inovador e pela sua simplicidade em seu layout. O Google muda seu algoritmo
de busca e prioridade conforme o necessario, tendo como relevancia o conteudo dos
sites, credibilidade, e tamanho do mesmo.

Outro grande motor de busca, e também um dos mais antigos € o Yahoo.
Em 1994 o Yahoo foi criado como um diretério de links, mas em 2002 passou a ser
um motor de busca.

A Microsoft tem seu proprio servigo de busca chamado Bing, e esta entre os
mais conhecidos atualmente, o Bing tem crescido nos ultimos anos, ganhando
espaco entre os motores de busca.

Entre os demais sites de busca, pode-se citar o Aks, AOL e o Baidu.

2.4.4. FERRAMENTAS DO MARKETING DIGITAL

Existem diversas ferramentas e estratégias utilizadas por meio de canais
eletrobnicos. A presente secdo tem como objetivo apresentar as principais
ferramentas utilizadas no marketing digital.

Entre as ferramentas mais utilizadas, pode-se citar o banner. Segundo
Almeida e Ferrari (2006), o banner € um dos veiculos mais utilizados e mais
recomendavel para a divulgacédo na Internet. Nao é recomendavel que se coloque
muitas informagdes diretamente no banner, e sim apenas um logo ou enderecgo para
que atraia a atengao do visitante, para que o mesmo sinta interesse em clicar no
banner.

O e-mail, também conhecido como correio eletronico € uma forma rapida e
eficaz de propaganda. De acordo com Almeida e Ferrari (2006), o uso do e-mail
requer alguns cuidados, pois o e-mail pode ser facilmente ignorado por quem o
recebe, portanto, a mensagem do e-mail deve ser simples e direta.

Entre as ferramentas audio-visuais, pode-se citar a Streaming media.

Segundo Almeida e Ferrari (2006), a streaming media consiste em uma mensagem



28

em audio e video, que sao enviadas diretamente ao cliente em potencial através de
sites, assim o usuario pode visualizar o video sem que precise baixa-lo.

O hipertexto, segundo Almeida e Ferrari (2006), é um vinculo criado entre o
site de uma empresa e outros sites. O hipertexto funciona com palavras sublinhadas
ou escritas em cores diferentes, o internauta clica sobre a palavra, e entra
automaticamente no site presente no hipertexto.

Os coockies sao pequenos arquivos remetidos ao disco rigido dos
computadores dos internautas. De acordo com Almeida e Ferrari (2006), os cookies
tem a funcdo de identificar os vinculos utilizados pelo usuario, para assim poder
identificar seus interesses.

Segundo Almeida e Ferrari (2006), o pop-up € uma janela independente e
flutuante que se abre quando o internauta visualiza uma determinada pagina ou site.
E muito utilizada para noticias importantes ou promocdes.

Segundo Almeida e Ferrari (2006), o SEM, (Search Engine Marketing), € um
conjunto das estratégias de marketing de busca. O SEM inclui o posicionamento
pago e até anuncios contextuais. O SEM é uma das ferramentas do marketing digital
mais importantes para a divulgacdo de um site em mecanismos de busca como o
Google por ser responsavel colocar em destaque os sites e suas paginas individuais
nas respostas dos grandes buscadores. Como sendo um conjunto de estratégias de
marketing para buscas, o SEM inclui o SEO e o PPC.

O SEO, (Search Engine Optimization), conhecido no Brasil como otimizagao
de sites, ou MOB, é uma ferramenta que tem a funcdo de otimizar uma pagina na
web, para ser melhor compreendido pelas ferramentas de busca. A consequéncia do
uso das técnicas SEO é o melhor posicionamento de um site em uma pagina de
buscas.

O PPC, (Pay Per Click), segundo Almeida e Ferrari (2006), € uma estratégia
de publicidade online onde anuncios publicitarios sao inseridos dentro dos motores
de pesquisa e que sao vinculados ao site. Com os motores de busca, os
anunciantes normalmente dao um “lance” em palavras-chave, que no Google séao
chamados de AdWords, assim escolhem quais palavras chaves sao mais relevantes

para seu publico alvo.
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O AdNetwork é outra ferramenta muito utilizada no marketing digital. De
acordo com a |AB? Brasil, 6rgdo que regulamenta a publicidade online no pais, uma
adnetwork € uma rede que conecta diversos websites e disponibiliza o inventario
para a comercializagdo de publicidade para agéncias e anunciantes. As adnetworks
podem ser horizontais (diversas categorias de sites e conteudo) ou verticais
(conteudo unico). Elas vendem midia para agéncias e anunciantes diretos.

Quando se trata em publicidade em redes sociais, a ferramenta de mais
destaque é o Native Adverstising. O Native Adverstising de acordo com Almeida e
Ferrari (2006) se trata de publicar artigos, postagens, historias, imagens, videos, etc,
no meio do conteudo do site ou rede social, como um conteudo patrocinado. O
conteudo € pago e identificado como publicitario, porém é colocado no meio do

site/rede social como se fosse mais uma postagem.

2.5. BREVE HISTORIA DA INTERNET

A presente secdo € um breve resumo sobre a origem da Internet e sua
evolugdo até os dias atuais. Para este capitulo, foi utilizada como fonte principal o
autor Almeida (2005).

A Internet se transformou, ao longo dos anos, um dos meios tecnoldgicos
mais disseminados e conhecidos mundialmente, Tait (2007). A Internet pode ser
vista, segundo Tait (2007) como uma rede de redes, uma comunidade de pessoas
que usam e desenvolvem essas redes, e existe uma vasta colecao de recursos que
podem ser alcangados através destas redes.

Segundo Abreu (2009), os primordios da Internet remetem a reagdo do
governo norte-americano ao Projeto Sputnik da antiga Unido das Republicas
Socialistas Soviéticas (URSS), lideradas pela Russia, durante a guerra fria em 1957.

Como reacdo a este avango tecnoldgico russo, o presidente dos USA,

Eisenhower, criou em outubro de 1957 a ARPA (Advanced Research Project

2 Interactive Adversting Bureau



30

Agency’), o principal objetivo da ARPA era desenvolver programas respeitantes aos
satélites e ao espaco. (ALMEIDA, 2005).

O nascimento da Internet segundo Abreu (2009) esta diretamente ligada ao
desenvolvimento da ARPA.

Em 1961, um especialista em computadores de reputacédo internacional
chamado Joseph Licklider criou o IPTO (Information Processing Techniques Office?),
que era orientado para a comunicagao e transmissao de dados, Almeida (2005). Em
1965, a ARPA iniciou o projeto para a criagcdo de redes de comunicagédo de dados,
que foi orientada perlo sucessor de Licklider, Robert Taylor, com um orgamento de
19 milhdes de dodlares, Taylor iniciou o financiamento da primeira rede de
computadores. (ALMEIDA, 2005).

“A primeira rede de computadores foi construida entre a Universidade da
Califérnia — Los Angeles -, SRl - Stanford Researchinstitute -,
Universidade de Utah e Universidade da California — Santa Barbara -. No
dia 1 de Dezembro de 1969 “nascia” a ARPANET”. (ALMEIDA, 2005 p.
02)

No inicio a principal atividade que era desenvolvida na comunidade virtual da
ARPANET era o correio eletronico, o e-mail. No ano de 1972 surge a ideia da
criacdo de uma rede internacional, que foi chamada de “Interconnected Networks”,
essa expressao seria a futura denominacéao “Internet’.

Entre os anos de 1973 e 1978, VintonCerf e Robert Kahn desenvolveram um
protocolo que assegurava a interoperacionalidade e a interconexdao de redes
diversas de computadores. Esse protocolo ficou conhecido como TCP/IP. Em julho
de 1977, VintonCerf e Robert Kahn realizaram uma demonstragdo do protocolo
TCP/IP utilizando trés redes, ARPANET, RPNET e STATNET, e foi nessa
demonstracao que nasceu a Internet. (ALMEIDA, 2005).

Na década de 90, para expandir a Internet foi criada por Robert Caillaiu e
Tim Barners-Lee, a World Wide Web (WWW). Segundo Almeida (2005), o primeiro

browser utilizado foi o LYNX, que permitia apenas a transferéncia de textos.

3 Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada
* Técnicas de Processamento de Gabinete de Informacgéo
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Apos o surgimento da Internet para o publico em geral, ela se consolidou
gracas as facilidades na aquisigdo de computadores e as novidades que a web
recebeu nos anos 2000. A Internet discada deu lugar a Banda Larga, a conexao
através de celulares, com a rede 3G (e agora 4G) tornou o0 acesso a Internet muito
simples e facil. Ao invés de uma ferramenta de dificil acesso, a Internet virou

praticamente uma necessidade diaria. (BARROS, 2013)°.

2.5.1. COMERCIO ELETRONICO

O mercado de negdcios mundial tem sofrido mudancgas significativas, por
influéncia do grande desenvolvimento da tecnologia e dos meios de transmissao das
informagdes. Segundo Nakamura (2011), diante desse novo cenario comercial, o
comeércio eletrdnico, (também conhecido como e-commerce), surgiu com a inovagao
nos processos de negocios em varios setores econdmicos.

Segundo Limeira (2007, p. 37), “comércio eletronico consiste na realizagao
de negdcios por meio da internet, incluindo a venda de produtos e servigos fisicos,
entregues off-line, e de produtos digitalizados e entregues on-line”.

Na definicdo de Nakamura (2011), o comércio eletrénico trata-se de todos os
processos envolvidos da cadeia de valor realizada em um ambiente eletrdnico,
utilizando ferramentas tecnolégicas e de comunicacao, tendo como principal objetivo
atender as necessidades exigidas pelos negdécios.

Azevedo (2002), divide comércio eletrénico em duas geracdes. Na primeira,
enquadram-se todas as transagdes financeiras e comerciais efetuadas
eletronicamente. A segunda geracado engloba quaisquer transacbes comerciais e
financeiras baseadas em ambiente internet.

O principal modelo de negdcios na internet, € o modelo de loja virtual. Loja
virtual, segundo Almeida e Ferrari (2006), € o modelo onde a empresa realiza

vendas pela internet para um segmento de clientes, oferecendo produtos, servigos e

*Internet completa 44 anos; relembre a  histéria da web. Disponivel em:
http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2013/04/internet-completa-44-anos-relembre-historia-
da-web.html acesso em 18/08/2015
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informagdes. A loja virtual tem como objetivo, atrair o publico para seu website,
atender as expectativas do cliente quanto ao prazo de entrega, prego justo e
qualidade de produtos e servicos, coordenar rede de parceiros que alavanquem
negocios e colaborem na criacdo de relacionamento com o cliente e inovar
continuamente produtos e servigos.

O comércio eletrénico poder ser dividido em cinco categorias: negocio-
negoécio, negocio-consumidor, consumidor-consumidor, governo-consumidor e
governo-governo.

O negodcio-negocio, segundo Nakamura (2011), € o comércio praticado pelos
fornecedores e empresas, ou seja, de empresa para empresa, onde € feito
operacdes de compra e venda de produtos, informacgdes.

Pode-se considerar também negdcio-negocio a troca de informacgdes
estruturadas com parceiros de negocios através de redes privadas ou pela web afim
de manter um relacionamento efetivo entre os parceiros de negocios.

O negdcio-consumidor € o tipo de comércio realizado entre empresas
produtora, vendedora e prestadora de servicos com o consumidor por meio da
internet.

Segundo Nakamura (2011), a principal vantagem na utilizagdo do negdcio-
consumidor € a criacdo de lojas virtuais, onde a empresa podera promover
promog¢des de determinadas marcas, obtendo lucro por meio dos consumidores que
usam frequentemente a Internet. Outra vantagem é que a loja virtual comporta tanto
a pequena empresa como também os grandes negocios.

As vantagens apresentadas aos clientes sao de pregos mais baixos, maior
variedade de escolha dos produtos, melhor informacdo e descricdo do produto,
conveniéncia em comprar sem ter que se locomover a uma loja fisica.

Consumidor-consumidor, segundo Nakamura (2011), € o comércio realizado
entre usuarios restritos a Internet, transacido de bens e servicos apenas entre
consumidores.

Trata-se da comercializacdo entre consumidores diretamente ou através de
uma empresa intermediaria. Bom exemplo desse tipo de comércio é o leildo online,
como Ebay e Mercado Livre.

Governo-consumidor representa o comeércio do governo ou outro érgao

publico com consumidor via web. De acordo com Nakamura (2011), um exemplo
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dessa atividade seria 0 pagamento de taxas de impostos, multas e tarifas através da
Internet.

Governo-negécio, de acordo com Nakamura (2011), trata-se de negocios
realizados entre governo e as empresas utilizando a internet. Exemplos desse tipo
de negocios sao pregodes e licitagdes, tomadas de pregos, compra de fornecedores,

etc.

2.5.2. CRM - COSTOMER RELATIONSHIP MENAGEMENT

Para facilitar o relacionamento com os clientes na era da tecnologia sao
necessarias algumas politicas de gerenciamento na organizagdo. Uma dessas
politicas é conhecida como gestao do relacionamento com o cliente ou Costumer
Relationship Management (CRM). Segundo Medeiros (2002), a CRM esta ligada ao
compartilhamento e reutilizagdo de conhecimento, gerenciamento de processos e
qualidade de comunicagao e relacionamento, tendo como objetivo um aumento na
produtividade das pessoas e, consequentemente, da organizagao.

Segundo Camarano (2002), a filosofia CRM é a combinacéo da filosofia do
marketing de relacionamento, o qual ensina a importancia de cultivar os clientes e
estabelecer com os mesmos um relacionamento estavel e duradouro através do uso
intensivo da informacgao, aliados a TIl, que prové recursos de informatica e
telecomunicacgdes integrados de forma singular.

O conceito de CRM, de acordo com Oliveira (2000), parte da premissa que é
de cinco até dez vezes mais caro obter um novo cliente do que reter os existentes, e
que, o importante ndo € ter uma imensa carteira de clientes, mas ter uma boa base
de clientes rentaveis.

Segundo Oliveira (2000), cada vez mais as empresas estdao se
conscientizando que de nada adianta gastar com campanhas publicitarias e de
marketing, se nao for possivel manter os clientes fiéis a seus produtos/servigos.

Uma iniciativa CRM busca criar o melhor relacionamento possivel com o
cliente, em todo o ciclo de vida, em todo o ciclo de vida deste cliente com a empresa,

e nao apenas na venda. De acordo com Camarano (2002), a CRM tem suas raizes
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no marketing de relacionamento, s6 que agora acrescido da Tl, o que permite que o
mesmo possa ser feito em larga escala.

A CRM tem a ver com a captura, processamento, analise e distribuicao de
dados, que segundo Camarano (2002), ocorre em todos os tipos de sistema, mas
com total preocupag¢ao com o cliente, o que nao ocorre nos sistemas tradicionais.

Para uma CRM ser aplicada, de acordo com Oliveira (2000), algumas
atividades tornam-se necessarias para a empresa como: Identificar, atrair e
conservar os clientes mais importantes, calcular parametros para cada cliente,
lucratividade, satisfacdo potencial de rompimento comercial, acompanhar a
lucratividade dos clientes, realizar atividades especificas para manter os clientes,
gerenciar uma serie continua de interagdes com os clientes, mensurar a relagado
comercial com os clientes dos diferentes produtos/servigos e acompanhar o apoio

dado aos clientes.

2.6. TECNOLOGIA E INTERNET NO CONTEXTO DO MARKETING

A busca por novos métodos alternativos e criativos esta sendo cada vez
mais necessaria pela alta concorréncia entre as empresas. Almeida e Cruz (2008, p.
02) entendem que “em marketing, criatividade e inovagao sao essenciais para atingir
0s objetivos propostos”.

A tecnologia teve grande impacto na maneira com que o marketing é
utilizado pelas organizagdes, de acordo com Gertner e Diaz (1999) o numero de
usuarios de internet e comércio digital cresceu de uma maneira surpreendente, e
isso despertou o interesse por parte dos pesquisadores de marketing. Getner e Diaz
(1999) afirmam também que isso ocorre gragas a um aumento da oferta de novos
meios de comunicagao e gragas ao aumento dos custos gerados pelos meios
tradicionais.

Segundo Almeida e Cruz (2008), a internet € uma das principais invengoes
do século XX, e ha diversas maneiras de utiliza-la, seja para diversao, busca de

informacdes, e como as empresas mais utilizam, para diversao e publicidade.
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A internet como meio de comunicacgao esta presente no cotidiano da maioria
das pessoas, de acordo com Gongalves (2008, p.71) “A importancia da internet
como um meio de comunicagao de massa ja é realidade. ”

Silva (2011) reforca que com o avango da tecnologia e da globalizagdo das
redes sociais, a comunicagdo em massa é uma ferramenta importante do marketing
na disseminagdo de informagao. As redes sociais sdo um forte propagador de
propagandas na internet.

Bertivegna (2002, p.79) afirma também que se olharmos nesse sentido, o
crescimento do numero de consumidores que estao se conectando a internet “motiva
as empresas a buscarem caminhos para maximizar o marketing de relacionamento

por meio de ferramentas on-line, como o marketing viral”.

A revolugdo da tecnologia da informacao e a reestruturagdo do capitalismo
introduziram uma nova forma de sociedade, a sociedade em rede. Essa
sociedade € caracterizada [...] por uma cultura de virtualidade real
construida a partir de um sistema de midia onipresente, interligado e
altamente diversificado, [...]. Essa nova forma de organizagéo social, dentro
de sua globalidade que penetra em todos os niveis da sociedade, esta
sendo difundida em todo o mundo. (CASTELLS. 2008, p. 17)

Com a tecnologia tdo presente na vida das pessoas, € essencial que as
empresas utilizem a internet como meio de divulgacdo de produtos através de
campanhas publicitarias on-line. Werneck e Cruz (2009) afirmam que a Tecnisa,
empresa que atua no mercado mobiliario, teve essa percepcao e esta marcando
presenca na internet, utilizando uma estratégia de marketing para que permita sua
insercdo na web, a Tecnisa esta conseguindo com que sua marca seja visualizada
em diferentes areas da web.

Um dos marcos para o crescimento da interagao na internet foi a chegada da
Web 2.0. Segundo Terra (2008, p.21) o termo Web 2.0 refere-se a “segunda geragéo
de servicos e aplicativos da web, aos recursos, tecnologias e novos conceitos”,
esses conceitos permitem com que a internet seja mais interativa e social. A
principal diferenca entre a web 2.0 e a primeira geragdo € o dinamismo das
interfaces e a maior possibilidade de interagao. (SILVA, 2011).

Um dos maiores marcos da Web 2.0 foi o surgimento dos Blogs. Silva (2011)
define os blogs como paginas pessoais onde é possivel a interagao através do uso
de comentarios. Alguns blogs sao voltados para a diversdo, outros para trabalhos e

outros até mesmo para propaganda e publicidade.
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2.7. PROMOGAO NA INTERNET

Recuero (2009) observa que a Internet trouxe mudancas fundamentais para
a sociedade, sendo uma das mais significativas para a possibilidade de expresséao e
socializag&o por meio de computadores.

Almeida e Cruz (2008) afirmam que a Internet tem representado um método
adicional para se obter informag¢des de produtos e servicos pelos consumidores,
devida a sua rapidez e através de links alternativos.

O uso da internet como ferramenta de divulgacdo tem contribuido para o
marketing digital, Bertivegna (2002 p.79) diz que o marketing caracteriza-se pela
“divulgacdo de produtos e servigos por canais interpessoais e consiste em um
componente essencial no composto de comunicagao de diversas empresas”.

Com a evolugao da tecnologia da informacédo e das comunicagdes, houve
uma evolugdo do marketing interativo para o marketing eletrobnico. Segundo Limeira
(2007), existem diversas nomenclaturas que definem o conjunto de acbes de
marketing por meios de canais eletrénicos: marketing digital, marketing eletrénico e
e-marketing séo alguns exemplos de nomenclaturas utilizadas.

As grandes marcas tém investido cada vez mais em publicidade na internet,
um dos fatores que contribuiu para isso, de acordo com Werneck e Cruz (2009) é a
forma de medir resultados, gracas a cadastro de usuarios e relatérios on-line
gerados em tempo real, fica mais facil para o dono de um site informar ao
patrocinador os dados mais relevantes, e quais estratégias de marketing podem ser
adotadas para cada tipo de usuario.

Pela oOtica das organizagdes, publicidade pela internet representa uma
diminuicdo nos custos, Werneck e Cruz (2009) afirmam que conforme os
consumidores utilizam a internet, as empresas podem atendé-los sem alto custo,
pois a internet € um meio relativamente barato para coleta de informacgdes e
divulgagao de produtos e servigos.

A publicidade na internet faz com que seja possivel a interacdo do
consumidor com apenas um click na tela, de acordo com Silva (2011), existem varias

ferramentas que possibilitam que esse consumidor dissemine a propaganda entre
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outras pessoas, isso faz que com que a propaganda torne-se viral e seja vista por
um numero muito grande de pessoas.

Uma dessas ferramentas sdo os chamados Blogs, onde este oferece
ferramentas que sao uteis tanto pela ética das empresas quanto dos consumidores.
Segundo Madeira e Gallucci (2009 p. 12):

“A vantagem para a empresa ao utilizar essa estratégia € disponibilizar sua
versdo dos fatos diretamente para os consumidores e outros publicos de

interesse, sem a interferéncia dos meios de comunicacao”

Uma das maiores vantagens da internet é a possibilidade da propaganda ser
personalizada de acordo com o gosto de cada usuario ou grupo de pessoas que
sejam o alvo da mesma. Algumas das ferramentas utilizadas, segundo Silva (2011)
sdo: Animacgdes, que sao pequenos desenhos animados que trazem algum tipo de
mensagem ou ideia: Banner, que s&o imagens animadas ou n&o, de dimensdes
pequenas ou medias, que podem conter uma chamada publicitaria, geralmente sao
colocadas em posi¢des estratégicas: Pop-Up, que sdo caixas ou janelas que surgem
na tela, sobrepondo o navegador e até mesmo outros programas utilizados pelo
usuario da web: Correio eletrénico, que é um servigo utilizado para a transmissao de
mensagens, eu podem ser utilizado para fazer promogdes. Segundo Silva (2011)
esse tipo de promogdo € denominado marketing de permissdo, esse tipo de
promogao tem que ser autorizada pelo usuario.

Outro método para divulgagdo em massa, e que tem sido muito utilizado
pelas empresas € o uso do e-mail, Gongalves (2008) afirma que isso se da gragas a
simplicidade e baixo custo do envio de mensagens por e-mail, além disso outra
vantagem € o acesso a remetentes localizados em lugares geograficamente
distantes, e o uso do e-mail como forma de marketing consegue atingir um grande
numero de pessoas em um tempo relativamente pequeno.

O marketing viral, que é definido por Bertivegna (2002 p. 80) como um
método para “criar mensagens virtuais que contenham conceitos absorvidos por
pessoas que entrem em contato com a mensagem pela Internet’, pode vir a se
tornar muito util para uma empresa que queira langar um produto novo no mercado,

pois para um novo produto ou servico ser bem sucedido, ele precisa se difundir e ser
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adotado o mais rapido possivel pelo publico que ele busca atender, e segundo

Bertivegna (2002), o marketing viral tem capacidade para essa difus&o.

2.8. MIDIAS SOCIAIS

A digitalizagcdo e a convergéncia das midias, de acordo com Romano et al
(2012), tém provocado mudancas nas praticas de comunicagao, favorecendo a
construcédo de novas ferramentas e estratégias.

Segundo Romano et al (2012), as midias sociais sdo entendidas como
aplicativos construidos sobre a base tecnoloégica da web 2.0, que facilita a criagao e
a troca de conteudos gerados por usuarios. Sdo consideradas midias sociais digitais
textos, imagens, audio e video em blogs, quadro de mensagens, e outras
ferramentas que permitem a interacéo entre os usuarios.

Recuero (2009) observa que as midias sociais digitais permitem maior
conversacao e diversidade de fluxos de informagao entre participantes, incentivando
a emergéncia de redes sociais e de capital social mediado.

A emergéncia das midias sociais digitais, de acordo com Romano et al
(2012), tem favorecido o processo de comunicagao, pois facilita o compartiihamento
de informagdes sobre os mais diferentes assuntos, como bens, servicos, e sobre
organizacoes.

De acordo com Romano et al (2012), um dos fatores que fazem as midias
sociais digitais se destacarem frente aos outros tipos de midia é a capacidade de
agregar informagdes sobre os usuarios.

Romano et al (2012), observa que os indices relativos ao acesso as midias
digitais tem sido alavancado pelo crescimento do numero de pessoas que acessa a
internet, isso se da pelo aumento das horas dedicadas a navegagao na internet e
pelo acesso movel favorecido pelos celulares e outros dispositivos moveis.

As praticas empresariais sao diretamente afetadas com a evolugado das
midias sociais digitais. Segundo Romano et al (2012), antes as organizagdes
focavam seus esforcos de comunicagcdo nas chamadas midias tradicionais, como
jornais internos, propagandas, outdoors, hoje as midias sociais integram essas

acoes.
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Ao recorrer as midias sociais digitais, as empresas, segundo Romano et al
(2012), tem acesso a veiculos de comunicagdo que possibilitam a realizagdo de
acdes com custo reduzido, se comparadas as campanhas realizadas por meio das
midias tradicionais.

As midias sociais digitais sdo atualmente de suma importancia para uma
empresa, segundo Romano et al (2012) as midias sociais contribuem para o
posicionamento e publicidade da marca, permitindo um impulso da propaganda,
fazendo com que ela chegue ao maximo de pessoas de uma vez s, isso aumenta a
interacdo com o publico alvo, e consequentemente, o relacionamento com os

clientes.

2.9. BREVE HISTORIA DAS REDES SOCIAIS

A presente secao tem como objetivo expor a origem e evolugdo das redes
sociais na Internet. Para este capitulo foi utilizada como principal referencia o autor
Aline Jesus.

Segundo Recuero (2009), uma rede social € composta por “atores” e suas
conexoes. Os atores sao as pessoas, instituicdes ou grupos, sao aqueles que fazem
parte da rede. A comunicagcdao mediada pelo computador, nas palavras de Silva
(2011 p. 19) “modificou profundamente as formas de organizagdo, identidade,
conversao e mobilizagao social”.

A historia das redes sociais comegou na década de 90, com a criagdo do
ClassMates, de acordo com Jesus (2012)°. O ClassMates nasceu em 1995 e era
muito popular nos estados Unidos e no Canada. O ClassMates tinha o objetivo de
possibilitar reencontros entre amigos que estudaram juntos, seja no colégio ou na
faculdade. Em 1997 foi criado o SixDregrees, este, segundo Jesus (2012) foi quem
estabeleceu o modelo de rede social como é conhecido atualmente.

Em 2002 surgiu o Friendster, criado por Jonathan Abrams na Califérnia, de

acordo com Jesus (2012) a rede social alcangou um sucesso estrondoso. Enquanto

® Historia das redes sociais: do timido ClassMates até o boom do Facebook. Disponivel em:
http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/07/historia-das-redes-sociais.html acesso em
20/08/2015
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o0 Friendster ainda era um sucesso, outras empresas viram a oportunidade e
decidiram investir no ramo, assim em 2003 nasceu o MySpace, e ela inovou com
seu suas opgdes como updates de musicas, fotos e presengca de um blog para o
usuario atualizar. De acordo com Jesus (2012), ainda em 2003, nasceu o Linkedin,
com uma proposta totalmente diferente das outras redes sociais até entdo, a rede
social tinha como objetivo reunir contatos profissionais, e isso deu origem a algo
comum nos dias de hoje: a criagéo de sites de relacionamento segmentados.

Em 2004 foi quando aconteceu o grande “boom” das redes sociais. Segundo
Jesus (2012), com a Web 2.0 em alta, surgiram duas redes de relacionamento muito
famosas: o Orkut e o Facebook. O Orkut foi criado por um engenheiro turco
chamado Orkut Buyukkokten, e tinha como publico alvo os norte-americanos, porem
ficou popular no Brasil e na india. Apds o langamento do Orkut, o mesmo se tornou
um sucesso instantaneo. Com um /ayout azul e inovador, perfis, aloum de fotos e
comunidades, o Orkut chamou tanta atengéo que logo foi adquirido pelo Google.

O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg e seus amigos de universidade
no ano de 2004, a principio, como um servico para uso interno, o servico se
expandiu tanto que hoje é a maior rede social do mundo. Segundo Jesus (2012), o
principal atrativo do Facebook foi o Feed’ de noticias, onde é possivel compartilhar
tudo o que o usuario desejar, des de imagens, paginas de amigos ou empresas,
localizagdes, além de contar com aplicativos de games e servigos.

Em 2005, foi criado o site de download e compartilhamento de videos de
videos, o Youtube, desenvolvido por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, o
Youtube revolucionou o modo com que as pessoas assistiam e compartilhavam
videos online. (PEREIRA, 2014)

Em 2006 nasceu o Twitter, porém se popularizado apenas em 2008, nas
palavras de Jesus (2012), o Twitter se diferenciava por ser uma espécie de
microblog, no qual os usuarios podem seguir quem € do seu interesse. A plataforma
se tornou muito utilizada por servigcos de noticias, celebridades e blogueiros. O
Twitter &€ atualmente uma das maiores redes sociais.

Em 2011 o Google tomou a decisdo de criar uma nova rede social, nasceu

assim o Google+ (ou Google Plus), que de acordo com Jesus (2012) tinha a misséo

" Formato de dados usado em formas de comunicagao com conteudo atualizado frequentemente.
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de concorrer diretamente com o Facebook, porém o Facebook continua no topo das
redes sociais.

Durante meados dos anos 2000 até nos dias atuais, surgiram muitas redes
sociais diferenciadas, como o Tumblr, que € uma espécie de Blog, o Flickr que
funciona como um fofolog, assim como o Instagram, porém, de acordo com Jesus
(2012) nenhuma delas conta com tantas funcionalidades como o Facebook, Twitter
ou o Google+.

Hoje € comum sair na rua e ver as pessoas conectadas ao Facebook ou ao
Twitter pelo celular, seja para ler noticias, atualizar seus status ou se divertir, a cada
dia também surgem novas tecnologias nas redes sociais, novos sites de
relacionamentos, com isso, 0 mercado de redes sociais cresce cada vez mais. Jesus
(2012).

A seguinte tabela mostra as principais redes sociais citadas nesse trabalho e

com o seu ano de origem.

Tabela 2.8.1 — Redes sociais e ano de origem.

Rede Social | Ano de Criagao
ClassMates 1995
SixDegrees 1997
Friendster 2002
MySpace 2003
Linkedin 2003
Flickr 2004
Orkut 2004
Facebook 2004
Youtube 2005
Twitter 2006
Tumblr 2007
Instagram 2010
Google + 2011

Fonte: Criado pelo autor
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2.10.REDES SOCIAIS NO CONTEXTO DO MARKETING

De acordo com a definicdo de Kimura et al (2008 p. 161) as redes sociais
sdo como “uma representacdo das relagdes e interagdes entre individuos de um
grupo e possui um papel importante como meio de propagacédo de informacao,
ideias e influéncias. ”

As redes sociais estao ligadas diretamente a interagbes de pessoas, nas
palavras de Silva (2011, p. 22), “rede social € gente, é interacao, € troca social”,
essa interacdo pode ser varias atividades exercidas entre pessoas, des de
interacdes informais até interacdes profissionais.

As redes sociais vém disponibilizando ferramentas que sdo entendidas como
tecnolégicas e praticas, de acordo com Silva (2011), as pessoas tém utilizado para

compartilhar conteudo, opinides, experiéncias, perspectivas e mensagens.

“O estudo das redes sociais na Internet procura focar principalmente em
como as estruturas sociais surgem, de que tipo sdo, como sdo compostas
através da comunicagdo mediada pelo computador e como essas interagbes
séo capazes de gerar fluxos de informagbes e trocas sociais que impactam
nessas estruturas (RECUERO. 2009, p. 24)

As redes sociais cresceram junto com a evolugao da web 2.0, sobre essa
evolucgao, Silva (2011, p.23) afirma que “a evolugao da Web 2.0 esta ligada com o
surgimento de recursos como Wikipédia (2001), expansao do Google, Orkut (2004),
Flickr (2004) e as demais redes sociais que conhecemos hoje”.

Em relagdo as redes sociais, pode-se destacar a criagdo de paginas e
comunidades relacionadas a um produto, empresa ou marca. Isso, segundo Silva
(2011) possibilita que os usuarios nédo apenas propaguem alguma informagao que
acreditem ser relevante, mas também abre possibilidade para que criem

propagandas e as divulguem, além da propaganda poder se tornar viral.

De acordo com a definicdo do marketing mix, pode ser feito o uso de todas
essas etapas do composto, porém em destaque pode ser visto em sua
forma mais presente a promogédo tendo em vista que a praga (as redes
sociais) possibilita uma maior interagdo entre quem divulga a promogéao e
quem a recebe. Por o cyber espaco nao possuir fronteiras atinge um grande
numero de pessoas de tal forma que nenhuma outra forma de divulgagéo
alcancgaria tal resultado, [...] (SILVA, 2011, p. 25)
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De acordo com as definigbes de marketing, segundo Silva (2011), a que
melhor se adequa as redes sociais € a do marketing mix, também conhecido como
composto de marketing ou composto mercadolégico. Marketing mix é a forma de
administrar o marketing de acordo com suas variaveis, levando em conta os desejos
do mercado, precgo, custo, demanda e a concorréncia. “O ponto ou pontos onde o
produto € vendido, ou o servigo € prestado devem ser adequados e acessiveis para
o mercado ou publico-alvo”. (AMARAL, 1998, p.53).

As redes sociais, como Facebook, Youtube,Orkut, Twitter, Blogs, entre
outras, sdo cada vez mais acessadas por um numero maior de pessoas em todo o
planeta. Silva (2011) afirma que é a forma mais rapida e pratica de comunicagdo em
massa hoje em dia, e vem se tornando uma forte ferramenta do marketing na
divulgacao de novas ideias, propagandas, etc. Sua vantagem €& o baixo custo e
grande capacidade de alcance na disseminagdo da informacdo. Algumas
ferramentas de promogdo na internet sao: Eventos, Atualizacbes ou Feeds,
aplicativos, enquetes, espaco para divulgagdes, entre outros.

O marketing em redes sociais tem diversas vantagens, entre elas podemos
destacar: Requer pouco investimento, baixo custo, resultados obtidos em curto
prazo, proporcionam ferramentas que auxiliam na divulgacdo da informacao,
proporcionam ferramentas que auxiliam no controle da informagao, segundo Silva
(2011).

2.11.PROMOGAO NO YOUTUBE

Segundo Pereira (2014) o Youtube é um website que permite o download e
compartilhamento de videos que foi desenvolvido por Chad Hurley, Steve Chen e
Jawed Karim, em 2005. O Youtube permite que um anuncio seja visto
mundialmente, o que interessa muito as empresas.

Agregar os meios de comunicagdo em massa com videos virais é uma
opgao atraente para as empresas, logo, de acordo com Pereira (2014), as empresas

podem, quando possivel e aplicavel, associar o conteudo dos videos aos seus



44

anuncios, de modo a aconselhar os consumidores a usarem os produtos vendidos
pela empresa.

Segundo Pereira (2014), com um video bem produzido, com um titulo
correto e conteudo relevante, as empresas podem conseguir um enorme impacto
viral.

Entre as principais redes sociais usadas por empresas como forma de
marketing, o Youtube vem ganhando destaque, Werneck e Cruz (2009) afirmam que
isso ocorre, pois 0 Youtube é uma das ferramentas de busca mais usadas depois do
Google, Com isso, as empresas estdo descobrindo que é cada vez mais importante
0 uso de redes sociais para o marketing.

Werneck e Cruz (2009, p. 08) afirmam que:

O uso do Youtube como ferramenta de marketing possibilita as empresas a
disponibilizarem seus videos comerciais tendo duas principais vantagens: o
custo e a possibilidade de que se as pessoas gostam do video, elas podem
espalhar o seu conteudo e até mesmo disponibilizarem em seus sites
pessoais sem dificuldades.

O Youtube se tornou muito forte para divulgacdo em marketing, de acordo
com Tavares (2014), o Youtube detém uma audiéncia maior que todas as TVs a
cabo do Brasil juntas, essa € uma das razdées que bancos, montadoras de veiculos e
varejo investem pesado em publicidade no Youtube.

As empresas tem se preocupado e explorado a imagem social da empresa
na internet. “Muitas grandes empresas ja estdo compartilhando videos com usuarios
da rede”. Werneck e Cruz (2009, p. 09), grandes empresas sabem que a imagem da
empresa na internet pode se tornar um grande diferencial e vantagem competitiva.

Sobre criar um canal no Youtube, Werneck e Cruz (2009, p.09) afirma que
“‘um canal no Youtube pode trazer vantagens para a empresa, pois pode usar este
espaco para divulgacao de lancamento de produtos, novidades da empresa, etc’.

Como criar um canal no Youtube é gratis, as empresas vém utilizando essa
ferramenta para promover seus comerciais, propagandas, produtos e até para ter

certa interacdo com seus consumidores.

Como portal de video, o YouTube apresenta uma vantagem para a
instituicdo que dispbe de poucos recursos, pois o0 servigo, incluindo
hospedagem, ¢ gratuito. Isso significa que n&o s&o necessarios
investimentos especificos em servidores de video, softwares de exibi¢do e
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capacidade da rede. Teoricamente, qualquer internauta pode, assim, ser
dono de um canal de video no YouTube. (RIBEIRO, 2013, p. 114)

Os usuarios da Internet estdo dando mais atencdo aos anuncios na Web,
“80% dos internautas lembram assistir a um anuncio de video em um site que visitou
nos ultimos 30 dias, 46% tomaram alguma ag¢ao apos ver o anuncio”. (TAVARES,
2014, p.24)

2.12. PROMOGCAO NO FACEBOOK

O Facebook é a rede social mais utilizada no mundo, atualmente o site conta
com mais de um bilhdo de usuarios, de acordo com Silva (2011) através do
Facebook é possivel criar e gerenciar anuncios, e acessar 0s mesmos a qualquer
momento e através de varias ferramentas de divulgacéo. Silva (2011) afirma que
aléem dos anuncios do Facebook, se o usuario deseja divulgar a marca de sua
empresa ou produto, pode utilizar histéricos patrocinados para mostrar
recomendacgdes sobre a sua marca que aparecem através do Feed de noticias.

O Facebook segundo Pereira (2014) € um dos canais de redes sociais onde
o0 componente viral pode ser mais visivel, oferecendo uma oportunidade de
marketing sem precedentes. A grande vantagem deste website € a combinacédo de
varias ferramentas que os usuarios precisam na Internet, isto €, diversas aplicacbes
que normalmente sé poderiam ser utilizadas em websites separados.

Segundo Pereira (2014), em 2007 o Facebook desenvolveu um servigo
chamado “as paginas das marcas”. Estas permitem que as empresas, marcas e
celebridades estabelegam ligagbes com as pessoas no Facebook, assim o0s
administradores podem publicar informacdes e atualizacbes no Feed de noticias
para todos que “curtem” as respectivas paginas.

Do ponto de vista do usuario, segundo Pereira (2014), o Facebook é, cada
vez mais um meio de pesquisa, pois permite que o consumidor procure as marcas
preferidas de seus amigos. E um fato que os consumidores t&ém a maior propenséo
para ver um trailer de um filme ou obter um produto se consumidor ver a atividade

acontecer dentro do Facebook, do que em um website externo. (PEREIRA, 2014)
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O Facebook se mostra, segundo Pereira (2014) como uma otima
oportunidade para se aproximarem de seu publico alvo, sendo que o consumidor ao
clicar em “gostei” ele comega a fazer parte de uma comunidade, e o mural € um
espaco para cada um dos membros dessa comunidade se expressar.

No Facebook, segundo Silva (2011) as ferramentas mais utilizadas para
divulgacado sao a criacdo de grupos, € a principal ferramenta de divulgagao é a
criacdo de promogdes. Qualquer propaganda pode ser feita no link, “Criar um
anuncio”, Araujo (1999) define link como ligagcdes de hipertexto entre o site e outras
paginas. O anuncio aparecera no menu quando a opgao “Anuncie no Facebook” for
selecionada.

Através da ferramenta “Evento”, pode ser criada informacdes de eventos que
irdo acontecer, isso permite uma divulgagdo boca a boca entre amigos, e esses
amigos irao divulgar também, isso abrange um grande numero de pessoas segundo
Silva (2011).

O Feed de noticias mostra o que acontece com a nossa rede de contatos do
Facebook, isso ocorre através de mensagens, podendo também adicionar fotos,
imagens e videos, segundo Silva (2011). Isso abre um leque enorme de
possibilidades para prmocédo e publicidade, com a ferramenta “Curtir’ caso um
usuario curta uma pagina de alguma marca ou empresa, as propagandas e
mensagens dessa empresa ira aparecer no Feed de noticias desse usuario, € 0
mesmo pode compartilhar essa propaganda para outras pessoas, gerando um ciclo.

Link segundo CASTELLS (2000) pode ser compreendido como elo para
outros documentos e/ou partes do documento em hipertexto. O recurso “Link”
permite divulgar sites que o usuario considera relevante, apresentando o link do site
com um breve resumo do conteudo, Silva (2011). O link pode ser utilizado para
divulgacéo de sites com temas especificos como: textos, concursos, cursos, vagas
de emprego, sites relacionados a informac¢ao de modo geral. Silva (2011) afirma que
€ de suma importancia a atualizacdo constante dos sites colocados no link, para
verificar possiveis mudangas no conteudo ou verificar se ainda esta ativo ou nao.

No Facebook é possivel criar enquetes com um recurso de mesmo nome, as
enquetes, segundo Silva (2011) tem a fungdo de saber a opinido dos usuarios, as
empresas podem utilizar a enquete para auxiliar um planejamento de melhoria de

seus servigos, ou saber a aceitagcdo de um produto novo.
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3. METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os processos metodoldgicos
utilizados para elaborar e realizar a pesquisa, o capitulo contém informag¢des como

natureza da pesquisa, instrumento de coleta de dados e publico alvo da pesquisa.

3.1. NATUREZA DA PESQUISA

Para a elaboracido desse trabalho foi constatada a necessidade da
realizacdo de uma pesquisa para a coleta de dados que complementassem o
referencial tedrico utilizado nesse trabalho. Optou-se por uma pesquisa de campo,
pois os dados foram obtidos através de fontes diretas: as pessoas.

A natureza da pesquisa pode ser considerada como aplicada, pois tem como
objetivo gerar conhecimentos e processos para a solugao de problemas especificos.
Este também configura-se como um trabalho exploratério e qualitativo com uma
pesquisa realizada com o intuito contribuir com novos conhecimentos relacionados
ao tema e aos objetivos de estudo. A pesquisa é feita de maneira qualitativa, pois
proporciona uma melhor compreensao e contextualizagao do problema abordado, e
permite entendimento do tema abordado a partir das respostas obtidas na pesquisa,
além de permitir dar origem a um conteudo claro através da compreenséo de suas
razdes e motivagbes. (MALHOTRA, 2012). Em relagdo aos objetivos, a pesquisa
pode ser considerada exploratéria pois o objetivo € explorar uma situagdo ou
problema para proporcionar maior compreensao ao tema.

Os objetivos da pesquisa sdo obter dados sobre os habitos do consumidor
online, e entender o comportamento do consumidor diante da propaganda digital,
visando conhecer e entender como o consumidor tem interagido com a promogao

em redes sociais, e como estas tem influenciado o consumidor.
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3.2. PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi feita reunindo dados sobre o perfil do consumidor, o
uso das redes sociais, os habitos do consumidor online e a influéncia da promogao
online sobre o consumidor. Para isso foi utilizado um questionario online de multipla
escolha, onde o entrevistado pode escolher a alternativa de sua preferéncia. O
questionario foi divulgado principalmente através das redes sociais Facebook e
Google+, e através de e-mail.

O questionario (APENDICE 1) entregue ao publico continha dezessete
questdes, com o objetivo de obter informagdes do perfil do entrevistado (questdes
01, 02, 03), uso das redes sociais (questdes 04, 05), habitos do consumidor online
(questdes 06, 07, 08, 09, 13, 17) e influéncia da promocéao online (questdes 10, 11,
12, 14, 15, 16).

A pesquisa presente neste trabalho visa obter respostas sobre a influéncia
que promogao nas redes sociais tem sobre os consumidores e como o marketing
digital pode afetar a maneira como os individuos adquirem produtos e servicos.

Apos ser realizada, a pesquisa deu origem a diversos dados que foram
analisados e discutidos nos capitulos posteriores, como por exemplo o perfil dos
entrevistados, que visa conhecer as caracteristicas demograficas da amostra; uso
das redes sociais, como a frequéncia de acesso e motivo de uso; habitos do
consumidor online, como fatores de compra e seus habitos ao utilizar as redes
sociais para conhecer produtos; e influéncia da promog¢ao online, mostrando como
as propagandas em redes sociais influenciam o consumidor.

Tais informacbes sdao de extrema utilidade para esse trabalho, pois
complementam o referencial tedrico permitindo assim uma melhor analise do perfil
dos usuarios e como a propaganda online os afeta no momento de adquirir um novo
produto ou servico.

O publico alvo da pesquisa é formado por pessoas que freqientam redes
sociais, por este motivo o questionario foi divulgado através de redes sociais. A
amostra é constituida por pessoas de ambos os sexos, e de diferente faixa etaria,
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sendo que a unica caracteristica em comum € que todos os entrevistados sao

usuarios de alguma rede social.
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4. ANALISE DOS DADOS OBTIDOS

Neste capitulo sdo apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a analise destes juntamente as teorias.

4.1. PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Ao se analisar os dados obtidos através da pesquisa, foram obtidas
informacdes a respeito do perfil dos entrevistados, esses dados permitem uma
analise clara da amostra e suas caracteristicas.

Dentre as principais caracteristicas do perfil dos entrevistados, pode-se
perceber fatores demograficos distintos, sendo que dos 100 entrevistados, 54%
eram do sexo masculino, e 46% do sexo feminino. A média de idade dos
entrevistados € de 23,35 anos, uma média de idade que pode ser considerada
relativamente baixa, mostrando que o publico usuario de redes sociais € bem jovem.

Em relacdo a quais redes sociais os entrevistados faziam parte, foram

obtidos os seguintes resultados, conforme o grafico 4.1.1.
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Grafico 4.1.1 — Redes Sociais utilizadas pelos entrevistados.

Redes Sociais Utilizadas

M Facebook M Youtube M Google+ MTwitter

B My Space M Instagram B Tumblr Outros

99%

5% 3%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

E possivel notar que o Facebook é a rede social mais utilizada pelos
entrevistados, 99% dos entrevistados disseram que utilizam o Facebook, isso reforca
o fato do Facebook ser a rede social mais utilizada no mundo. 60% dos
entrevistados afirmaram serem usuarios do Instagram, apesar de ser um numero
alto de pessoas, ainda esta muito abaixo do Facebook, em seguida vem o Youtube,
com 59%, um numero muito proximo do Instagram, 34% dos entrevistados
afirmaram serem usuarios do Google+, um numero relativamente baixo em
comparagao as outras redes sociais, 24% disseram serem usuarios do Twitter, 8%
dos entrevistados disseram serem usuarios do My Space, 5% disseram serem
usuarios do Tumblr e 3% disseram serem usuarios de outras redes sociais.

E possivel notar através desses resultados a predominancia do Facebook

como rede social mais utilizada, seguida do Instagram e do Youtube.
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4.2. USO DAS REDES SOCIAIS

Ao se analisar os dados relativos ao habito de uso das redes sociais, foi
possivel descobrir a frequéncia de acesso as redes sociais, e quais 0s principais
motivos o entrevistado utiliza redes sociais.

O grafico 4.2.1 demonstra os resultados em relagao a frequéncia de acesso.

Grafico 4.2.1 — Frequéncia de acesso a redes sociais.

Frequéncia de Acesso

2%

W Permanece online o
tempo todo

M Uma vez por dia, todos os
dias
Ocasionalmente (duas a
trés vezes por semana)

W Raramente (trés vezes ou
menos por més)

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

E possivel notar que a maioria dos entrevistados (62%) permanecem online
o tempo todo, isso mostra como as pessoas passam boa parte de seu tempo diario
online em redes sociais. 20% dos entrevistados afirmaram que acessam redes
sociais uma vez por dia, todos os dias, 16% acessam redes sociais ocasionalmente
(duas a trés vezes por semana), e apenas 2% dos entrevistados afirmam que
raramente acessam redes sociais.

Ao analisar esses dados, € possivel notar que a grande maioria das pessoas
passa muito tempo em redes sociais, isso acontece, pois atualmente o acesso a
internet esta muito facil e rapido, gracas aos celulares e tablets, e tecnologias como

0 3g, 4g ou o wi-fi. A minoria dos entrevistados acessa apenas uma vez por dia,
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ocasionalmente ou raramente, reforcando a ideia das pessoas estarem utilizando as
redes sociais em grande parte do seu tempo diario.
Em relacédo ao motivo de uso das redes sociais, os resultados podem ser

vistos no grafico 4.2.2.

Grafico 4.2.2 — Motivo de uso das redes sociais.

Uso das redes sociais

M Lazer B Conhecer Pessoas
W Deixar Mensagens MW Publicacoes
M Buscar promocdes e ofertas B Compras

73% 72% 75%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Segundo os dados obtidos, 75% dos entrevistados disseram que frequentam
redes sociais para deixar mensagens, 72% para conhecer pessoas, 73% para o
lazer e 56% para fazer publicagdes, isso mostra que a maioria dos entrevistados
acessa redes sociais pela interagdo maior com outras pessoas, e como uma maneira
de entretenimento, 38% dos entrevistados acessam utilizam redes sociais para
buscar promogdes e ofertas, e 24% para compras, mostrando que o numero de
pessoas que acessam com o intuito compras e buscar promogdes e ofertas € menor
do que os outros motivos. Apesar do numero de pessoas ser menor, € um numero
que nao pode ser ignorado tendo em vista o0 numero de usuarios de redes sociais

em todo mundo atualmente.
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4.3. HABITOS DO CONSUMIDOR ONLINE

Ao se analisar os habitos do consumidor online, é possivel ver que de
acordo com os dados obtidos 96% dos entrevistados afirmam que ja compraram
algo através da Internet, enquanto apenas 4% disseram que nunca compraram
nada, isso ilustra o grande numero de pessoas que realizam compras diariamente
pela Internet, e o quanto esse mercado pode ser lucrativo pelo ponto de vista das
empresas.

O grafico 4.3.1 ilustra quanto os entrevistados gastam anualmente em

compras online.

Grafico 4.3.1 — Gasto anual com compras online.

Gasto Anual com Compras Online

s

36% M Mais de RS 1000,00

M Até RS 100,00

M De RS 100,00 a RS 200,00

De RS 200,00 a RS 500,00

M De RS 500,00a RS
1000,00

Fonte: baseado nos dados da pesquisa

Em relacado aos gastos, 36,1% dos entrevistados disseram que gastam de
R$ 200,00 a R$ 500,00 reais por ano em compras online, 23,7% gastam de R$
500,00 a R$ 1000,00 por ano, 19,6% gastam de R$ 100,00 a R$ 200,00, 13%
gastam até R$ 100,00 e 7,2% gastam mais de R$ 1000,00 por ano em compras
online. Com base nesses numeros € possivel notar que a maior parte dos
entrevistados gastam valores acima de R$ 500,00 por ano em compras, isso mostra
que mais pessoas estdo comprando através da Internet, e isso se mostra um

mercado muito lucrativo para as empresas.
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Dos entrevistados, 84% buscam por ofertas de produtos na Internet
enquanto apenas 16% nao buscam ofertas online, como pode ser visto no seguinte

grafico 4.3.2.

Grafico 4.3.2 — Busca por ofertas de produtos na Internet.

Busca por Ofertas de Produtos na
Internet

ESim
m Nao

Fonte: baseado nos dados da pesquisa

Isso reforga o fato que cada vez mais pessoas utilizam a Internet como uma
ferramenta para buscar promogdes ou ofertas, isso acontece gragas a praticidade e
a agilidade que a Internet pode oferecer para quem esta buscando ofertas.

Em relagdo a qual o método mais utilizado para conhecer ofertas e anuncios,

o grafico 4.3.3 demonstra os dados obtidos na pesquisa.
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Grafico 4.3.3 — Métodos utilizados para conhecer ofertas e anuncios.

Método utilizado para conhecer
anuncios

HVideos MImagens Redes Sociais M Busca direta (Google) mOutros

81,80%

1,10%

Fonte: baseado nos dados da pesquisa

Dos entrevistados, 81,8% afirmaram que tem preferéncia em utilizar a busca
direta através do Google para conhecer anuncios e ofertas, 65,9% utilizam redes
sociais para buscar por ofertas, 47,7% buscam ofertas e anuncios de produtos
através de videos, 44,3% buscam através de imagens e apenas 1,1% utilizam outros
meios.

A maioria dos entrevistados ainda preferem utilizar buscadores como o
Google para conhecer ofertas, mas um grande numero utiliza as redes sociais como
ferramenta para conhecer anuncios e ofertas de produtos. A vantagem das redes
sociais € o numero de pessoas que estdo conectadas umas as outras, por isso a
mesma propaganda, pode ser vista por diversas pessoas, € mais de uma vez.

Das pessoas entrevistadas, 58% disseram que n&o utilizam nenhum
programa que bloqueie as propagandas online, e 42% afirmaram que utilizam
programas que bloqueiam propagandas online.

Relativo a confianca dos entrevistados em compras online, 86% dos
entrevistados disseram que confiam em compras e apenas 14% disseram que nao

confiam, como pode ser visto no grafico 4.3.4.
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Grafico 4.3.4 — Confianga em compras online.

Confia em compras online

mSim

m Nao

Fonte: baseado nos dados obtidos na pesquisa

As compras online tém se tornado muito praticas e confiaveis, por essa
razado, grande parte das pessoas tem confiado mais em realizar compras através da

Internet.

4.4. INFLUENCIA DA PROMOGAO ONLINE

Analisando a influencia da promoc¢ao online no consumidor € possivel notar
que 73% dos entrevistados se consideram influenciados de alguma forma pelas
propagandas na Internet e em redes sociais, e 27% né&o se consideram influenciados

de forma alguma, como é visto no grafico 4.4.1.
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Grafico 4.4.1 - Influencia por propagandas

Influencia por propagandas na
Internet/Redes Sociais

ESim
m Nao

Fonte: baseado nos dados obtidos na pesquisa

E possivel ver que uma propaganda, seja através de uma imagem, video, ou
um simples anuncio pode ter um grande poder de influenciar o consumidor que a vé,
€ como as redes sociais sao sempre cheias de publicidade e anuncios de produtos,
ou até mesmo marcas, € facil o consumidor se sentir influenciado.

Grande parte dos entrevistados (59%) tem o costume de clicar com
frequéncia em propagandas online e em redes sociais, mostrando mais uma vez o
poder da influencia de uma propaganda online, 29% disseram que raramente clicam
em alguma propaganda, e apenas 12% disseram que nunca clicam em propagandas

na Internet ou em redes sociais como ¢ ilustrado no grafico 4.4.2.
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Grafico 4.4.2 — Click em propagandas online.

Click em propagandas na
Internet/Redes Sociais

M Clicacom frequencia
M Raramente clico

Nuncaclico

Fonte: baseado nos dados da pesquisa

Relativo a reagéo ao ver uma propaganda em alguma rede social, 46% dos
entrevistados se interessam e clicam na propaganda para saber mais a respeito da
mesma, 36% deixam para clicar mais tarde e 18% simplesmente ignora, pode se
notar mais uma vez que a maioria das pessoas preferem clicar para conhecer
melhor uma propaganda ao invés de ignora-la.

E possivel notar que a propaganda em redes sociais pode influenciar o
consumidor de diversas maneiras, 82% dos entrevistados afirmaram que ja se
interessaram por algum produto gracas a uma propaganda online ou em alguma
rede social, e 12% disseram que nunca se interessaram por algum produto como

pode ser visto no grafico 4.4.3.
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Grafico 4.4.3 — Interesse por algum produto gragas a uma propaganda

online/rede social.

Interesse por algum produto gracas a uma
propaganda online/rede social

ESim

mNio

Fonte: baseado nos dados da pesquisa

Em relacdo ao Youtube, ele tem se mostrado muito promissor para a
promogao online, 33% dos entrevistados afirmaram que frequentemente buscam
assistir propagandas no Youtube, 25% disseram que raramente utilizam o Youtube
para assistir propagandas, 32% nunca utilizam o site para este fim, e 10% dos
entrevistados disseram que n&do acessam o Youtube.

Relativo ao Facebook, o site tem se mostrado uma 6tima alternativa para
quem busca por promogdes online, 93% dos entrevistados afirmam que curte ou ja
curtiu a pagina de alguma empresa para obter noticias sobre ela, enquanto apenas
7% disseram que nao, esse resultado ilustra bem o poder que uma midia social tem

de influenciar o consumidor através de uma rede social.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O objetivo deste trabalho é identificar qual a influéncia da promogao online
com foco principal nas redes sociais e responder a pergunta problema: “qual a
influencia que as propagandas e promogdes em redes sociais tem sobre o
consumidor’, e baseado na pesquisa realizada, € possivel afirmar que as
propagandas e promog¢des tem influencia significativa sobre o consumidor, e muitos
dos pesquisados se sentem influenciados, de maneira direta ou indireta por
propagandas. A maioria dos entrevistados ao verem uma propaganda em uma rede
social se sentem inclinados a clicar na mesma, seja por curiosidade ou interesse na
promogao.

Para compreender esses fatores, se fez necessario uma pesquisa para
entender os habitos dos consumidores online, habitos em redes sociais e influencia
da promogao online. A partir disso foi possivel identificar se o consumidor é
influenciado ou nao pelas promogdes online e em redes sociais.

Conforme pode ser visto no capitulo 2, no item 2.5, a tecnologia e a Internet
teve um grande impacto no modo que o marketing é utilizado pelas as empresas
para atingir os consumidores, gragas a interagao rapida e pratica, o baixo custo, e o
amplo alcance que a Internet disponibiliza. Como pode ser visto no item 2.6, as
redes sociais ja fazem parte do cotidiano das pessoas, e sdo uma das principais
fontes de interagao nos dias de hoje.

Com base na pesquisa realizada, conforme o capitulo 4, item 4.4, 73% do
publico entrevistado se sentem influenciados de alguma forma por propagandas
online e em redes sociais, e 82% dos entrevistados ja se interessaram por algum
produto gragas a uma propaganda online e/ou em redes sociais, isso mostra o poder
de influéncia que uma propaganda tem sobre o consumidor que a vé, e
possivelmente se sentir inclinado a adquirir o produto ou servigo que a propaganda
oferece.

Ainda relativo ao item 4.4 do capitulo 4, averiguou-se que 93% dos
entrevistados curte ou ja curtiu a pagina de alguma empresa, esse resultado apenas
reforgca o fato do Facebook ser a rede social mais utilizada no mundo, e seu enorme
potencial para o marketing como pode ser visto no capitulo 2, item 2.12.

ApOs as analises realizadas e com base nos resultados obtidos foi possivel
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concluir que o presente trabalho consegue alcancar seu objetivo principal, a
promogao online e em redes sociais exerce influencia sobre os consumidores online,
e sobre seus habitos em redes sociais, e as empresas tem aproveitado esse método
para divulgar sua marca e seus produtos.

Futuras pesquisas poderao estudar a relagdo das empresas com o marketing
viral no Youtube, ja que este tem se mostrado muito promissor para as empresas
para a promoc¢ao através de videos virais € anuncios que sao transmitidos antes e
durante os videos. Isto pode ajudar a compreensdo de como as empresas tem tirado
vantagem da propaganda no Youtube, e os métodos que s&o utilizados para criar

uma propaganda viral no Youtube.
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.Sexo
) Masculino
) Feminino

Idade

Quais redes sociais vocé faz parte?
Facebook

Youtube

Google +

Twitter

My Space

Instagram

) Tumblr

) Outros:

)
)
)
)
)
)

Com que freqliéncia vocé acessa redes sociais?
) Permaneco online o tempo todo

) Uma ves por dia, todos os dias

)Ocasionalmente (Duas a Trés vezes por semana)
)Raramente (trés vezes ou menos por més)

Vocé utiliza as redes sociais para:
) Lazer

) Conhecer pessoas

) Deixar mensagens

) Publicagdes

) Buscar promogdes e ofertas

) Compras

Vocéja comprou algo pela internet?
)Sim
)Nao

Se sim, quanto vocé gasta anualmente em compras online?
)Até R$100,00

)De R$100,00 a R$200,00

)De R$200,00 a R$500,00

) De R$500,00 a R$ 1000,00

) Mais de R$ 1000,00

.Vocé busca por ofertas de produtos na Internet?
)Sim

1
(
(
2
3
(
(
(
(
(
(
(
(
4
(
(
(
(
5
(
(
(
(
(
(
6
(
(
7
(
(
(
(
(
8
(
( )Nao

9. Se sim, quais método vocé utiliza para conhecer ofertas e/ou antuncios de
produtos?

( )Videos

( )imagens

( ) Redes Sociais

( )Busca direta (Google)

( )Outros

10.Vocé tem o costume de clicar em propagandas na internet ou em redes
sociais?
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)Clico com frequéncia
)Raramente Clico
)Nunca Clico

)Frequentemente procuro propagandas no Youtube
)Raramente procuro propagandas no Youtube
)Nunca Procuro propagandas no Youtube

( ) Nao Acesso o Youtube

(
(
(
11.No youtube, vocé costuma assistir algum tipo de propaganda?
(
(
(

12.No Facebook, vocé curte ou ja curtiu a pagina de alguma empresa para
obter noticias sobre ela?

( )Sim

( )Nao

13.Vocé usa algum programa que bloqueie as propagandas on-line?
( )Sim
( )Nao

14.Vocé se considera influenciado de alguma forma pelas propagandas na
Internet e/ou em redes sociais?

( )Sim

( )Nao

15.Quando vocévé uma propaganda em alguma rede social vocé:
( )Clica para saber mais

( )Deixa para clicar mais tarde

( )lgnora

16.Vocéja se interessou por algum produto gragas a uma propaganda on-line
ou em alguma rede social?

( )Sim

( )Nao

17.Vocé confia em compras online?
( )Sim
( )Nao
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