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RESUMO:

O artigo estuda qual a influéncia da plataforma Facebook nas decisdes de compras de seus
usudrios. O texto usa como base literaria 0 comportamento de compra segundo Howard &
Seth, que leva em consideracgéo diversos fatores externos de influéncia na compra e faz uma
pesquisa em cima de questionamentos conforme o modelo e também de acordo com outras
estratégias ja expostas em literaturas sobre o assunto. Assim com o resultado da pesquisa,
busca descobrir quais sdo as melhores estratégias para uma empresa aplicar e ser bem
sucedida em nimeros de vendas e conhecimento de marca pelos usuarios da plataforma

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento de compra, Howard&Seth, midia social online,
Facebook, estratégia de marketing online

SUMMARY:

The paper studies the influence of the Facebook platform in the purchasing decisions of its
members. The text builds upon literary behavior second purchase Howard & Seth, which
takes into account various external factors influencing the purchase and makes a research on
questions depending on the model and also according to other strategies already described in
literature on the subject. Thus the search result, seeks to discover what are the best strategies
for a company to apply and be successful in sales and branding by users of the platform

KEYWORDS: Buying behavior, Howard & Seth, online social media, Facebook, online
marketing strategy



1 INTRODUCAO

Cada vez mais o uso da internet vem aumentando no mundo inteiro. S6 no Brasil sdo 20%
(dados do Comité Gestor da Internet no Brasil em 2008) de lares com acesso a internet e 45
milhdes de usuarios da rede.

A internet se tornou a principal ferramenta para busca de informacdes, compras e diversao.
Para o consumidor online, a esséncia da internet é a facilidade e agilidade no acesso as
informacdes sobre produtos e empresas (TORRES, Claudio. 2009). Mas novas tecnologias e
aplicacfes como os blogs, foruns e redes sociais, estdo sendo utilizadas pelos internautas para
assumir a producao da informacdo (TORRES, Claudio. 2009).

A grande maioria dessas ferramentas sdo de graca, possibilitando o internauta criar um blog
para discutir certo assunto ou criar uma postagem em sua rede social sem pagar nada por isso,
assim como os leitores deste contetdo. Devido a isso, 0 uso de blogs e midias sociais, que sdo
as principais ferramentas para geracdo de contetdo online, vem crescendo no pais e segundo a
pesquisa do Comité Gestor da Internet no Brasil, 69% dos usuarios acessam as midias sociais
e 17% criam e atualizam blogs.

A forca de venda da internet também vem crescendo com o passar dos anos pelo fato de que
65% dos usuarios buscam informacdes sobre bens e servicos na plataforma online segundo o
estudo “Como 80 milhdes de brasileiros acessam a internet no Brasil”, desenvolvido pelo IAB
Brasil.

O consumidor e publico hoje é ativo e dindmico, e ndo s6 ndo pode ser “atingido” facilmente
pela publicidade, como é gerador de midia — as midias sociais, que estdo se tornando uma das
mais importantes formas de midia a ser considerada nas estratégias de marketing. (GABRIEL,
Martha. 2010)

O Brasil € o segundo pais do mundo em nimero de usuarios do Facebook: 51 milhGes de
pessoas tém um perfil ou pagina na rede social. Os dados sdo do relatério no site
Socialbakers, que monitora o trafego na rede, publicado em maio de 2012. O estudo destaca
ainda que das 10 principais marcas latino-americanas presentes no Facebook em numero de
usuarios, 9 sdo brasileiras. A relacdo inclui marcas como Guarana Antarctica, Skol,
TridentBrasil e Itad.

Contudo, a SocialBakers ressalta que o nivel de interacdo dos usuarios com essas empresas
brasileiras ainda é muito baixo, de apenas 22%. Abaixo um gréafico da empresa Graphmonitor,
que realiza mensuracdes para empresas no Facebbok, sobre as maiores marcas brasileiras na
rede social e outros dados como o de engajamento:
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Com o aumento de usuarios no Facebook, muitas empresas estdo aderindo a essa rede social
para divulgar seus produtos e servicos e também monitorar o que se fala sobre a corporacao
nessa midia. A grande questdo sobre o uso desta midia social online por empresas/marcas é:
qual a melhor forma de estar presente nessa midia social e como gerar vendas e valores para
0s consumidores através desta plataforma.

2 REVISAO DA LITERATURA

O modo como nos relacionamos uns com 0s outros e com empresas tém mudado
sensivelmente e impactado praticamente todos os aspectos de nossa vida (GABRIEL, Martha.
2010). Hoje em dia atraves das plataformas de redes sociais, como o Facebook, o consumidor
esta mais proximo de um relacionamento com as empresas, utilizando esta plataforma para
dar criticas e sugestdes além de buscar um SAC, atendimento para resolver seus problemas.

No mundo da internet ndo h& mais separacdo e exigéncias entre produtor e consumidor. N&o
ha exclusividade de producdo de conteudo, qualquer pessoa pode criar uma informagdo que
pode ser um texto técnico ou uma opinido, e disponibilizar online para outros internautas
(TORRES, Claudio. 2009).

Para o comércio, essa possibilidade e abertura que a internet proporciona €, uma grande
aliada, mas também pode se tornar uma vild pois, o consumidor virtual cria contetdo,
compartilha suas experiéncias da vida real e virtual sendo elas boas os ruins. O ciberespago
assume-se cada vez mais como uma fonte de informacdo privilegiada para a tomada de
decisbes por parte dos consumidores que decidem fazer compras online e offline (TORRES,
Claudio. 2009).

2.1 A PLATAFORMA FACEBOOK E SUAS FERRAMENTAS PARA EMPRESAS E
USUARIOS

Segundo a Forbes (Smillie,2010), no ano de 2010 pela primeira vez na histéria, o
investimento em andncios digitais superou o de impressos nos Estados Unidos. Muitos destes
investimentos sdo usados no Facebook devido a seu grande crescimento de usuarios.

O Facebook oferece diversas ferramentas para empresas divulgarem seus produtos,
promogdes e servi¢cos. Existem duas maneiras de estar presente no Facebook: SMM (Social
media Marketing), processo de promover um website/produto/marca nas redes e midias
sociais (GABRIEL, Martha. 2010). As a¢des de SMM envolvem técnicas para criar e
distribuir contetudos e outras mensagens por meio das midias sociais na forma de marketing
viral.

Trataremos inicialmente das principais ferramentas onde a empresa deve tomar uma acdo para
que seu conteudo existe na rede, pagando por isso. Ha a possibilidade de anunciar através de
banners que se encontram na lateral direita da pagina como figura a seguir



. e L AT L e =
A emwbees »>-
-
-
: Sponsored &l Create Ad
Compre na Dafiti.com.br
- = Blusa Linho FiveBlu Dog
™ Branca por apenas
* 1_._ R.869,590. Acesse e
I 0‘ o compre agora!
-~ -
City-Discovery.com
o 1 Make the most of your
M of time in the dties you're
visiting! Only with
- - o CityDiscovery
> -
35,293 people like City Discovery.

Cama Puff

Imagem de tela do Facebook mostrando anuincios pagos

Este banner possui uma pequena imagem, titulo e 4 linhas para descri¢do. Ao clicar, 0 usuario
pode ser direcionado para a pagina da anunciante no Facebook ou para o website da empresa.
Todo o conteudo a ser exposto é decidido pelo anunciante mas passa por uma aprovacdo do
Facebook. Além do contetdo, o anunciante também pode escolher sexo, idade, pais/cidade e
até mais caracteristicas como gostar de certo produto, comida, banda e outros. Os andncios
serdo expostos apenas para 0S usuarios que contém as caracteristicas escolhidas, isso é uma
grande ferramenta para filtrar a audiéncia de forma que ndo se perca investimento em outros
grupos.

Mesmo que seja possivel definir bem o publico alvo desta maneira é importante ressaltar que
se a mensagem ndo for relevante, ndo impactara a pessoa que a recebe e, portanto, ndo sera
efetiva e sera descartada (GABRIEL, Marta. 2010).

A empresa também pode pagar para que um conteldo postado em sua pagina, possa ficar
visivel na timeline (linha do tempo) de usuarios que ainda ndo curtiram a pagina da empresa,
assim dando a sugestdo para que o mesmo curta a pagina do anunciante. Neste caso ndo é
possivel escolher o publico alvo.
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Imagem de tela do Facebook mostrando divulgacéo paga de contetdo
Outras acOes ja ndo precisam ser pagas como:

Geracdo de conteudo — é recomendavel um especialista em midias sociais que sera
responsavel por postar textos e imagens que se referem a empresa/produto e seus conceitos.
Estas mensagens poderdo ser compartilhadas por inimeros usuérios, € o contetdo delas que
dird a popularidade da postagem. Os posts devem ter o objetivo de esclarecer dividas,
informar sobre produtos e empresa, conhecer e manter vinculo com os fis da marca. E
importante lembrar que posts que se saem bem em redes sociais conseguem excelentes
posicdes de ranking também nos sites de busca, quase instantaneamente (GABRIEL, Martha.
2010.)

Realizagdo de sorteios — diversas pequenas empresas realizam sorteios de seus produtos
exigindo alguns requisitos para participar do mesmo. O objetivo principal dos sorteios é
conseguir mais fas para a pagina da empresa.

Desenvolvimento de jogos — Assim como o Guarana Antartica fez em 2010, empresas podem
desenvolver diversos jogos para que seus fas possam se divertir na pagina da empresa. O
objetivo dessa acdo é manter um vinculo com os fas da pagina, conseguir novos fas além de
deixar no cliente uma boa impresséo, de divertimento, alegria e outros conceitos.

Devido suas caracteristicas (compartilhar, comentar etc), ele amplia as conversacfes para



circulos fora do préprio rol de amigos do usuario. Um comentario ou post de uma pessoa,
podem ser replicados e replicados por pessoas que 0 usuario ndo conhece, que estdo em
contextos diferentes e que, por isso, podem dar as suas palavras interpretacdes diferentes do
gue vocé pretendia.

2.2 O PERFIL DO USUARIO ONLINE NO BRASIL

Os dados a seguir foram retirados da pesquisa do Comité Gestor da Internet no Brasil
realizada em 2011, € a pesquisa mais recente sobre o perfil do usuario de internet.

O usuario de internet no Brasil se encontra na zona urbana representando 84%, sendo 43% na
regido Sudeste e apenas 7% na regido Centro-Oeste.

Quanto a escolaridade apenas 12% tem nivel superior, a grande maioria, 51% tem apenas 0
ensino fundamental. A idade é bem dividida indo dos 10 anos a mais de 60, ndo existe uma
idade predominante. 49% correspondem a Classe C e 2% a classe A.

Com a ajuda de juros baixos e outras facilidades de financiamento o nimero de pessoas com
computador em domicilio cresce a cada dia mas o alto valor de provedores para acesso a
internet e a falta de estrutura ainda sdo barreiras para o consumidor brasileiro. H& 4,6 milhdes
de domicilios com computador mas sem internet no Brasil. O uso da internet aumentou mais
de 200% de 2008 a 2011.

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Tao importante quanto conhecer o perfil do consumidor online é entender como ele se
comporta, pensa e age no ambiente virtual (TORRES, Claudio. 2009).

O comportamento do consumidor é entendido como o estudo dos processos envolvidos
guando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejo. Ele gira em torno dos processos
cognitivos, motivacionais e emocionais que antecedem e sucedem a obtencdo, 0 consumo € a
disposicao de bens e servigos (Solomon 2002:24).

A literatura atual é escassa em informacdes sobre o comportamento do consumidor online que
se difere dos modelos e teorias de comportamento que ja existem. O consumidor online tem
uma ferramenta — o computador com internet — que possibilita que ele possa realmente
interagir com o mundo e ndo mais apenas assistir a ele (GRABIEL, Marta. .).

Enquanto no marketing tradicional as a¢Ges de promocdo e relacionamento acontecem no
sentido da empresa para o consumidor, hoje é o consumidor que busca a empresa (GABRIEL,
Marta. 2010). Apesar de estar no meio virtual, o consumidor online é a mesma pessoa, de
carne e 0sso, que estd na vida real lendo uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele
entra na internet, surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real
por estar limitado pelas restricbes de tempo, espago ou dinheiro (TORRES, Claudio. 2009).

Para tentar entender o comportamento do consumidor online dentro da plataforma de estudo -
Facebook-, iremos neste estudo aplicar o modelo Howard e Sheth (1969). Este modelo



destina-se a explicar o comportamento de compra, e, em particular, o processo de comparagéo
entre diferentes produtos ou marcas, com base em trés pressupostos: a racionalidade do
comportamento, o carater sistematico do processo de avaliacdo e decisdo e a ocorréncia de
qualquer fendmeno externo que venha a causar impacto no individuo, provocando o
comportamento de compra.
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Representacao grafica do modelo Howard e Sheth (1969)

Howard e Sheth (1969) argumentam que o consumidor realiza uma busca ativa de
informacdes sobre os produtos e também uma comparacgdo entre as diferentes alternativas, o
que se traduz em aprendizagem. No meio online esse processo ocorre de maneira muito rapida
pois os sites oferecem conveniéncia, variedade de produtos grandemente expandida e tornam
mais facil para o consumidor comparar informacgdes de multiplas fontes (a visita a 3 lojas
virtuais, por exemplo, toma menos tempo do que o deslocamento até uma loja fisica).

A aplicacdo do modelo neste estudo se explica pelo fato do modelo de Howard e Sheth
considerar a busca por informagdo sobre o produto/servico, a comparacgéo e, principalmente,
os estimulos do ambiente social (familia, grupos e classe social) como input (variavel de
entrada) de um comportamento de compra.

O modelo de Howard-Sheth considera alguns processos em seu modelo como a seguir:

Varidveis de entrada: Classificam-se em trés grupos de estimulos:
Comerciais que podem ser significativos (caracteristicas fisicas da marca)
Simbdélicos (caracteristicas visuais do produto, ou publicidade)

Estimulos do ambiente social (familia, grupos de referéncia, classe social)

Construcdes perceptuais: referem-se ao processo de busca e obtencdo da informacdo e

compreendem as seguintes variaveis:
Sensibilidade & informacéo
Enviesamento da informacao

Busca de informacéo

Construcdes da aprendizagem: referem-se a formacdo de um conceito, incluem as variaveis:
Motivo




Critérios de decisdo
Conjunto evocado
Predisposigdo
Inibidores
Satisfacédo

Variaveis exdgenas: influenciam o processo de compra e sdo: a importancia da compra, a
personalidade, a classe social, a cultura, os grupos sociais, o tempo disponivel e a situagdo
econémica do comprador.

Como dito anteriormente, o consumidor online nos dias de hoje obtém a informacdo de
maneira muito rapida na internet. Como uma rede social, o Facebook permite troca de
informagdes entre usuérios e se tornou uma fonte de busca de informagGes principalmente
com relacdo a opinido de outros usuarios. O consumidor dos dias de hoje ndo busca apenas
informagdes técnicas sobre o produto mas sim experiéncias vividas por outras pessoas.
Segundo pesquisas, apenas 1% das pessoas online sdo geradoras de conteddo e 90% sao
audiéncia, os outros 9% sdo editores deste contetdo o que significa que sdo poucas pessoas
geradoras de conteddo, que sdo chamadas no meio do marketing de trendsetters, que sdo
formadores de opinido, ditam moda (comportamento, modo de vestir-se, etc.) e sdo 0s
primeiros a adotarem novos produtos. O Influencer marketing € a identificacdo de
comunidades ou pessoas chave gque sdo influenciadores de opinido que tém a probabilidade de
se interessar em falar sobre uma marca e a habilidade de influenciar outras pessoas.
(GABRIEL, Martha. 2010.)

Além da busca de informacgdo na plataforma, ao navegar pelo Facebook, o usuario pode se
deparar com uma informacéo sobre um produto/servico e ser impactado por ela gerando uma
curiosidade.

A teoria de consumo comportamental enfatiza o papel da influéncia do ambiente no processo
de compra. Tal influéncia no ambiente de consumo que pode levar o sujeito a ter reacdes
positivas e/ou negativas a um produto. O Facebook se tornou nos Gltimos anos um grande
ambiente de consumo uma vez que empresas estdo la para divulgar seus produtos, prestar
servicos e as vezes até vender um bem nesta plataforma. Também é uma ferramenta para
discussbes e compartilhamentos com diversas pessoas de diferentes assuntos, entre eles sobre
produtos e servigos de empresas. Muito se vé no Facebook sobre produtos ou servigos ruins
que sao compartilhados por diversas pessoas.

O consumo é um processo essencialmente social, cuja significacdo social estd em
proporcionar uma referéncia para a construcao da identidade social dos individuos, posto que
a posse dos produtos define a posicdo social do consumidor (Bourdieu,1984; Campbell,2001;
Feartherstone,1995). Entdo se um produto é bem falado em um rede social, o individuo tera
um desejo em adquiri-lo para que uma condi¢éo social melhor seja afirmada.

Todas essas sdo possibilidades teoricas que esta plataforma de midia social online permite.
Mas é preciso saber na pratica se realmente o usuario online tem esse comportamento, por
isso fez-se necessaria uma pesquisa com usuarios brasileiros do Facebook para entender se
esta plataforma pode gerar influéncia no comportamento de compra seja ele online ou offline.

2.4 O QUE A LITERATURA RECOMENDA PARA ESTRATEGIAS ONLINE

Kiang et al. (2000) comentam “ndo ha método de sucesso comprovado que auxilie 0s gerentes



a avaliar quao benéfico o marketing na Internet pode ser antes que comprometam substancial
investimento de capital e corram o risco da possibilidade de interferirem com os atuais canais
de distribuicdo.” (...). Ainda ndo ha como saber se é possivel fazer apenas um planejamento de
marketing que envolva apenas o mundo virtual pois mesmo que esse meio tenha cada vez
mais uso, muitos usuarios ainda procuram as lojas fisicas para finalizar compras. Respeitadas
consultorias tém sugerido aos varejistas 0 caminho da estratégia multicanal (venda por
diversas alternativas e midias).

Katros (2000) formulou algumas praticas que podem sem aplicadas para integrar 0 mundo
virtual ao mundo real:

Fazer o pedido pela Internet e retira-lo na loja — o consumidor coloca o pedido pela rede e
retira a mercadoria na loja.

Facilidade na venda de itens que necessitam inspecdo visual e tactil — caso o consumidor
queira, podera fazer o pedido pela Internet, mas confirmar na loja fisica se, por exemplo, o
vestuario comprado serve ou cai bem.

Promocgdes do tipo Internet gerando trafego na loja — ao terminar sua compra online, 0
consumidor recebe estimulos promocionais para leva-lo até a loja.

Promoc0es do tipo loja gerando trafego para a Internet — depois de comprar na loja, apds certo
periodo de tempo, o consumidor recebe um e-mail oferecendo itens complementares que
poderao ser adquiridos pela rede.

Devolucgbes pré-autorizadas — compras feitas pela Internet e cujas mercadorias o consumidor
deseje devolver, poderé utilizar as lojas fisicas para fazé-lo.

Listas de noiva e vale presentes vendidos em multicanais — o varejista podera vender esses
produtos / servicos através de outros meios como quiosques e a prépria Internet, além das
préprias lojas.

Usar a equipe da loja para auxiliar nas vendas pela Internet — utilizando tecnologias que
permitam a conversa remota entre o cliente da Internet e o pessoal da loja.

Essas estratégias buscam uma solucédo para envolver o mundo real e o virtual de forma que
ambos saiam beneficiados e a marca possa expandir sua comunicagéo.

Entender o que as pessoas pensam e porque se tornam f&s, curtem ou seguem uma marca nas
redes sociais € essencial para direcionar estratégias. (GABRIEL, Martha. 2010.) Uma
pesquisa da Exact Target, de setembro de 2010, revelou pelos quais motivos as pessoas
curtem uma péagina de uma empresa ou marca no Facebook. O resultado é que 40% dos
entrevistados disseram que deram like pois querem receber noticias de descontos e promocoes
e 39% mostrar aos outros 0 seu apoio a empresa.

Estratégias apenas para o publico online tem necessidades e desejos diferentes, e portando é
necesséria uma estratégia diferente para cada um deles (GABRIEL, Martha . 2010). Um
estudo chamado Socialgraphics, criado por Charlene Li e Jeremiah Owyang propde uma
segmentacdo do comportamento das pessoas nas redes sociais online. Ele tenta compreender o
comportamento do publico-alvo, como ele se comporta nas midias sociais, por que se



comporta de tal modo e o que o influencia. Os autores desenvolveram uma piramide de
comportamento no Socialgraphics que envolve as etapas:

Assistir — sdo as pessoas que fazem parte dos 90% de usuarios que apenas consomem
contetido, buscam a internet para entretenimento e informagdes que ajudem a tomar decises.

Compartilhar — pessoas que fazem uplodas de fotos, videos, artigos e outros para compartilhar
COm Seu grupo

Comentar -pessoas que respondem ao contetdo inserido na web por outros e também criam
avaliacbes de produtos. Buscam ajudar dando opinibes sem se envolver no assunto
diretamente. Uma das formas mais interessantes de utilizar a rede social € por meio do boa a
boca (GABRIEL, Martha. 2010.) que consiste em passar informacbes por meio do boca a
boca (seja por via real ou virtual)

Produzir — pessoas que criam seu proprio conteudo como sites, blogs e podcasts. Expressam
identidade

Fazer curadoria — pessoas que moderam ou estdo envolvidas em comunidades online como
Wikipedia e Féruns

3 0 QUE ALGUMAS EMPRESAS JA FIZERAM NO FACEBOOK

A Sephora é uma grande varejista internacional de perfumes e maquiagens e tem um dos
principais ecommerce do ramo no Brasil. No ano de 2012 a Sephora passou por 2 casos que
tiveram muita repercuss@o negativa para a empresa e ambos esses casos comegaram pela forca
das midias sociais, principalmente o Facebook. Em agosto de 2012 o Conar recebeu muitas
dendncias de blogs de moda que estariam fazendo publicidade do ecommerce sem identificar
que eram posts pagos, 0 que € contra as leis da entidade onde, toda atividade patrocinada
(paga) deve ser identificada.

O aumento de dendncias ao Conar sobre o caso, ocorreu devido a grande divulgacdo no
Facebook com posts que foram compartilhados pela rede. Outro caso de grande repercussao
ocorreu no final do ano, quando o ecommerce fez o Black Friday; data norte americana
famosa por descontos de até 70% nas lojas e que foi adotada no Brasil. Surgiram inUmeras
reclamacdes de atrasos nas entregas na fanpage oficial da marca no Facebook. O conteudo das
reclamacdes girou em torno de atrasos e falta de atendimento por e-mail, telefone e chat. As
reclamacdes também aumentaram no site reclameaqui.com.br (0 maior site de reclamac6es do
pais),na primeira quinzena de dezembro ja se somavam mais de 700 reclamacdes devido ao
atraso. A resposta dada para os reclamantes na pagina no Facebook foi que devido ao grande
numero de mensagens enviadas pelos fés, eles estavam trabalhando para atender todos 0s
pedidos. Muitas pessoas se revoltaram com essa mensagem pois deu a atender que eram
mensagens de pessoas satisfeitas — fds como eles disseram - e ndo consumidores descontentes
com o servico. H& também relatos de consumidores que disseram que seus comentarios na
fanpage da Sephora estavam sendo apagados. A repercussao negativa no Facebook foi grande,
houve até um movimento compartilhado muitas vezes das pessoas se desligarem da fanpage
da marca. O caso foi parar nas principais midias do pais como o site da \Veja.

Outra grande empresa que saiu prejudicada com a forga do Facebook foi 0 ecommerce Visou
que tratou com desrespeito uma cliente que reclamou de atraso no pedido. Apos receber uma
resposta da loja contendo palavrdes, a consumidora compartilhou as capturas de telas com as



mensagens trocadas na rede social, o caso entdo ganhou repercussdo no Brasil inteiro e foi
divulgado em sites como Globo.com e Uol.com apds diversos compartilhamentos da captura
de tela. O caso ocorreu em julho de 2012 e forgou a loja a encerrar seu ecommerce por um
periodo.

Os casos sitados foram o0s mais comentados em 2012, ha também alguns casos de
compartilhamentos de imagens como chocolates da Cacau Show com larvas, suco da Ades
com fungo, também compartilnamentos de relatos de péssimo atendimento de companhias
aereas e restaurantes.

Claro que h& também uma grande repercussdo positiva de empresas na rede social. Uma delas
foi a do aplicativo para celular do Guarana Antartica, lancado em junho 2012, que impedia a
pessoa a ligar para o(a) ex companheiro(a). Caso a pessoa ndo seguisse os conselhos dos
amigos, o aplicativo postaria na pagina do Facebook da pessoa que ela acabou fazendo a
ligacdo. Foi uma acédo divertida que gerou um grande aumento de curtidas na fanpage do
Guarana. Mais recentemente a marca também lancou pelo Facebook uma acdo para adotar
cachorros junto com a ONG Clube dos Viralatas. A cada 10 compartilhamentos de um perfil
de um céo, o Guarana se comprometeu a doar 1kg de racdo para a ONG. Desde Dezembro de
2012 até Janeiro de 2013, j& foram doados mais de 7 mil quilos de racdo e a pagina do
Guarand superou os 10 milhGes de “curtidas”. A marca sempre procura estar presente na rede
social ndo apenas com a fanpage, mas com essas a¢es onde cada vez mais pessoas comentem
sobre a marca, compartilnem as acdes, e além de fazer com que a marca ganhe “curtidas” faz
com que ela seja lembrada como uma marca divertida, que presa a amizade sendo ela entre
humanos ou humano e animais.

4 A PESQUISA

O presente estudo foi desenvolvido com o objetivo de verificar se usuarios de internet se
sentem influenciados por informacdes sobre produtos e servicos na rede social Facebook.
Sendo essas informagdes vindas de outros usuérios ou de empresas.

Além também de verificar se usuarios do Facebook se sentem impactados pelos posts
patrocinados e propagandas contidas na rede social.

Assim, foi realizado uma pesquisa por meio de um questionario autopreenchido disparado
através de um link via e-mail e Facebook. O questionario é do tipo estruturado nédo disfarcado.

Para a convocacdo dos participantes, foi usada uma amostra ndo probabilistica por
conveniéncia. Para o calculo da amostra foi adotado margem de erro de 5%, coeficiente de
segurancga 95% e proporc¢do esperada para individuos para quem o Facebook ja serviu como
impulso de compra de 60%. Foram 202 entrevistados entre junho e julho de 2013.

A verificacdo da adequacdo do questionario foi efetuada por meio de pré-teste que contou
com 10 participantes. Os resultados dessa prévia foram considerados na execucdo dos
trabalhos de campo.

A amostra:

88% do sexo feminino, 51% entre 19-25 anos e 33% entre 26 — 31. 62% com ensino superior
completo e 36% com ensino médio completo, 40% de renda média familiar de R$2.655 até
R$5.241 e 31% a partir de R$5.242



5 OS RESULTADOS

99% dos entrevistados disseram acessar diariamente o Facebook sendo ele a principal rede
social, sendo o Twitter a segunda rede social mais acessada por 53% dos participantes.
Conforme o estudo Socialgraphics mencionado acima, foi questionado sobre o
comportamento de uso no Facebook. Entre 0os comportamentos mais corriqueiros estdao os
usuarios que disseram usar a plataforma para chats e mensagens — 135 respostas - e em
seguida para curtir e comentar fotos - 91. Apenas 38 usudarios disseram sempre postar algum
contelido, a maioria — 129 respostas - postam apenas as vezes. O que comprova que a grande
maioria dos usuarios tem o comportamento de assistir conforme o estudo de Charlene Li e
Jeremiah Owyang.

Para saber mais sobre 0 que € interessante postar nas fan pages foi perguntado o motivo dos
usudrios curtirem paginas das marcas/produtos. 91% responderam que curtem paginas para
saber de descontos, sorteios e promog¢des, em 20 lugar com 42% estdo pessoas que buscam
informacdes técnicas sobre os produtos e 30% curtem para mostrar apoio a marca. Quando
perguntados sobre outros motivos a maioria respondeu também curtir paginas para saber de
lancamentos da marca.

De acordo com a escala de Linkert, 122 usuarios concordam ou concordam totalmente com a
afirmativa de que buscam no Facebook informagdes sobre produtos/servigos que gostariam de
comprar sendo que 96 concordam ou concordam totalmente que acham informacdes
satisfatorias para essa busca.

121 usuarios disseram concordar que foram influenciados por outros usuarios do Facebook e
ja desistiram de comprar um produto/servico devido a comentarios vistos sobre 0 mesmo na
plataforma, apenas 27 discordam. 108 usuarios mesmo sem intencéo de compra disseram nao
querer comprar um produto apds ver comentarios negativos no Facebook.

Perguntados sobre a publicidade paga no Facebook, 74% dos usuérios ja clicaram em banners
laterais da plataforma e 54% em péginas e posts sugeridos (também pagos) que aparecem na
linha do tempo. Esses banners levam para links externos e também para as fan pages e o
resultado de pessoas que curtem as fan pages através dos banners € bem dividido sendo 41%
para quem nunca curtiu uma pagina através dos banners e 42% ja, 18% dizem ndo se
lembrar.

O questionario também procurava saber se pessoas chamadas trend setters poderiam através
do Facebook influenciar um comportamento de compra, 42% dos usuarios disseram que ja
compraram um produto ou servi¢o que uma pessoa famosa (artista, blogueiro, apresentador e
outros) comentou na plataforma.

Por fim o questionario apontou que apenas 21% dos entrevistados efetivamente comprou um
produto/servigo anunciado (banners pagos) na plataforma.

Quando perguntados sobre compras online, 91% dos participantes costumam fazer compras
online.



6 CONCLUSAO

De acordo com a pesquisa realizada com usuarios do Facebook é possivel concluir que a
plataforma é realmente uma fonte de informacg6es de produtos/empresas para 0s usuarios. Eles
buscam informagdes nessa plataforma e geralmente sdo influenciados por opinides de outras
pessoas que ja compraram o produto/servico mostrando que o fator externo é muito
importante no fator de deciséo de compra.

25% dos resultados de busca para as 20 maiores marcas do mundo séo links para conteddos
gerados pelos usuarios segundo o video Social Media Revolution 2. E ainda segundo este
video, 78% dos consumidores confiam nas recomendacdes de amigos sociais, enquanto
apenas 14% confiam em propaganda. Esses dados sdo confirmados pela pesquisa realizada
para este artigo.

Os usuérios estdo falando das empresas na internet e principalmente no Facebook e o
conteddo de suas informacdes influencia em grande valia outras pessoas no seu grupo social.
Por isso € importante que toda empresa esteja presente nas plataformas digitais para monitorar
0 gue esta sendo dito sobre a instituicdo, ndo apenas para verificar contetdos ndo favoraveis a
empresa, e tentar soluciona-los, mas também para monitorar o publico-alvo, quais sdo suas
satisfacdes e expectativas.

Os anuncios pagos ndo podem ter o objetivo de ganhar um maior nimero de curtidas nas fan
pages ou gerar vendas, ja que a pesquisa ndo se mostrou favoravel a isso. Os banners devem
ser utilizados como estratégia para conhecimento de promocdes ou langamentos e presenca de
marca. Eles devem direcionar o usuario para um link externo com informag6es da empresa,
lancamento ou promocao. E também uma alternativa boa os banners direcionarem para um
ecommerce para cortar intermediarios e facilitar a compra, ja que 0s usuérios que clicam nos
banners ja se mostraram interessados em uma compra.

E essencial um programa continuo de marketing de relacionamento para mapeamento e
interagdo com o publico-alvo.

Segundo Martha Gabriel (Marketing Digital, 2010) a presenca de uma empresa no Facebook
se torna necessaria principalmente quando a marca é conhecida. Entdo faz-se um trabalho de
valorizacdo da marca por meio de reconhecimento refor¢ando os diferenciais daquela empresa
nesta plataforma. E esse reconhecimento vem através do poder analitico dos usuarios que
observam e vivenciam o marketing de relacionamentos da empresa que deve sempre buscar
resolver os problemas dos consumidores, surpreende-los com promoges, informa-los sobre
os produtos de forma adequada e se manter presente em suas mentes com geracdo de
contetido agradavel e que esteja alinhado com 0s conceitos e objetivos da empresa.

Nas redes sociais é possivel notar que pessoas jovens interagem mais que idosos e que de
10% a 20% dos usudrios destas plataformas geram de 80 a 90% de todo o conteudo produzido
nas redes sociais. Estas pessoas geralmente ja sdo personalidades conhecidas no fundo néo
virtual, os famosos trendsetters . Aqui no Brasil podemos notar famosas blogueiras de moda
que comentam em suas redes sociais sobre alguns produtos que logo sdo alvo de grande
procura e venda, ha também recomendac6es de pessoas famosas como Luciano Huck e outros
artistas. Uma estratégia para as empresas seria de descobrir quem séo os trend setters de seu
publico-alvo e trabalhar com os mesmos para que eles gerem contedo, mostrem produtos da
marca e mais. Assim irdo influenciar seus seguidores e dar mais seguran¢a aos mesmo para
adquirirem os produtos, além de gerar conteudo que sera agregado no Google.



A publicidade online ndo atinge muitos usuarios e portanto manter todos os consumidores
satisfeitos é garantia de uma boa reputacdo para a empresa. Social significa relacionamento,
conquista, engajamento, €tica, respeito e transparéncia, ou seja muito mais que geracdo de
conteddo. O Facebook é uma plataforma que permite as empresas a conquistarem seus
clientes e manterem um relacionamento com os mesmos. Ele € um complemento para as
acOes de marketing da empresa. E deve ser usado apenas para o relacionamento e ndo com
publicidade direta, uma vez que vimos que esta ndo é impactante nesta plataforma. Uma
empresa com perfil ativo em plataformas de redes sociais, € uma empresa mais proxima ao
seu publico e sera vista positivamente.

A receita certa de uma boa estratégia em redes sociais é criar conteddos que deem
visibilidade, relevancia e credibilidade para poder engajar o publico e assim conseguir a
participacdo dos mesmos para que ocorra 0 comércio. Esse comercio social que as midias
sociais online criam sdo de grande importancia para pequenas empresas que ndo dispdem de
um orcamento grande para 0 marketing. Pequenas empresas precisam apenas de uma grande
cabeca por tras das redes sociais que consiga criar esses conteldos interessantes para o
publico-alvo.
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