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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo, compreender quais sao as reais motivacdes que
levam um usuério a se relacionar com as empresas no Facebook. Analisando e
descrevendo seu comportamento nessa rede social e identificando possiveis
oportunidades de negocio, de modo a direcionar o melhor modo das empresas se
inserirem nesse ambiente.



1 INTRODUCAO

Com a agitacdo do dia a dia aliada a falta de tempo, as pessoas passaram a
precisar de meios de comunicacdo mais rapidos e eficientes. Métodos como carta ou
telefone ja deixaram de ser tdo eficazes, seja pela limitacdo que lhes séo inerentes,
tanto pela falta de velocidade como pela quantidade de pessoas que a mensagem é
capaz de atingir. Observa-se que as pessoas buscam hoje praticidade e conveniéncia,
ou seja, falar com diversos amigos ao mesmo tempo, se tornou algo extremamente
necessario.

Desta maneira, a internet vem se popularizando e a cada dia ganha novos
usuarios, pois possibilita comunicacdo rapida e com um ndmero quase ilimitado de
pessoas. Uma prova do sucesso da comunicacgao interpessoal por meio da rede mundial
de computadores sdo os sites de relacionamento, que de acordo com uma pesquisa
divulgada em setembro de 2011, pelo IBOPE Nielsen, atingiu a cerca de 39,3 milhdes
de usuérios o que corresponde a aproximadamente 87% do total dos internautas.

No entanto, além das pessoas comuns, as empresas também necessitam desta
comunicacdo rapida e mais eficiente, vez que precisam se relacionar com
consumidores, fornecedores e aperfeicoar a comunicacao interna, razao pela qual, hoje
€ muito comum encontrar diversas empresas no mundo on-line.

As empresas estdo presentes nesse universo das mais variadas formas, seja
através de sites, blogs ou até mesmo através de perfis nas redes sociais. Sendo assim, o
objetivo desse projeto € estudar detalhadamente quais sdo as expectativas de um
consumidor ao interagir com a pagina de uma empresa no Facebook. Além disso, visa
entender quais sdo as reais motivacdes que levaram esse usuario a seguir uma Fan
Page.

Portanto, para atingir os objetivos propostos sera necessario compreender o
que sdo redes sociais, de modo a esclarecer o que sdo e como funcionam, bem como
caracterizar o que é Facebook e destacar as peculiaridades da Fan Page comparando-a

com o perfil destinado a pessoa fisica.



Além do mais, é necessario compreender o comportamento do usuario
curitibano, descobrir quem ele é, o que espera receber ao interagir com seus contatos,
como busca informacdes sobre produtos e servigos e, principalmente, entender com
qual finalidade ele utiliza o Facebook e de que forma esse site pode influenciar seu
relacionamento com uma marca e seus habitos de consumo.

Portanto, a metodologia utilizada nessa pesquisa sera descritiva e quantitativa,
empregadas através de questionario, o qual serd aplicado aos usuarios do Facebook
que moram em Curitiba e Regido Metropolitana. Os dados obtidos atraves desse

questionario serdo analisados de modo analitico e interpretativo.



2 EMBASAMENTO TEORICO

2.1 REDES SOCIAIS - O QUE SAQO?

E mais do que evidente que hoje a internet faz parte do cotidiano das pessoas,
seja em seus trabalhos, escolas ou em casa. Deste modo, 0s usuérios permanecem
conectados por varias horas de forma que as redes sociais on-line se tornaram um
6timo meio de comunicacdo, possibilitando aos seus navegantes conversarem com
diversos amigos ao mesmo tempo e em tempo real. Contudo, apesar de permanecerem
varias horas em frente ao computador, Sdo poucos 0s usuarios que sabem o descrever o
que sao redes sociais e qual é a sua verdadeira esséncia.

Deste modo, visando esclarecer a falta de conhecimento sobre as redes sociais
sera apresentada a concepg¢do de diversos autores para definir o que sdo e explicar o
modo como funcionam.

Verifica-se que ao falar em redes sociais, grande parte da populacdo logo
pensa em internet, Orkut, Facebook, sites de relacionamentos e tecnologia, ou seja, 0
pensamento fica restrito apenas ao mundo on-line. No entanto, 0 que as pessoas ainda
ndo compreenderam € a esséncia das redes sociais, isto é, pouco se conhece sobre seu
verdadeiro conceito, que € muito mais amplo do que comumente apresentado.

Visando apresentar a esséncia das redes, é correto afirmar que as redes sociais
existem desde o inicio da humanidade, portanto, sdo anteriores a qualquer tipo de
tecnologia existente e sempre estiveram presentes na vida do homem que vive em
sociedade. Segundo afirma a autora Gabriel (2010; p 193) “as rede sociais existes ha
pelo menos trés mil anos, quando homens se sentavam ao redor de uma fogueira para
conversar sobre assuntos de interesse comum”, seguindo a mesma linha de raciocinio
Franco (2008; p 43) atesta que “a rede social existe desde sempre, ou seja, desde que
existem seres humanos se constituindo com os tais nas relacbes com outros seres
humanos”.

Sendo assim, Franco (2008; p 37) define rede como ‘“sistema de nodos e

conexdes. No caso das redes sociais, tais nodos sdo as pessoas e as conexdes sdo as



relagdes entre essas pessoas”. O autor ainda afirma que as relacdes sdo caracterizadas
por um individuo poder emitir e/ou receber uma mensagem ou de outro individuo. No
entanto, conforme destaca Figueiredo (2009; p 29) para que uma rede possa ser
compreendida como tal, seus integrantes devem compartilhar no minimo de um
interesse em comum. Entdo, ndo basta haver apenas relacdes entre os individuos, para
relacdo se constituir como uma rede social é necessaria que haja a0 menos um
interesse em comum entre esses individuos.

Desta maneira, podemos definir que as redes sociais sdo formadas por
individuos, conhecidos como nos que se relacionam entre si, essa relagdo também é
conhecido como lagos e € motivada por um ou mais interesse em comum. Analisando,
os lacos entre os individuos. Acredita-se que podem ser classificados em trés
categorias: fortes (pessoas que matemos contato mais proximo), fraco (sdo as relacdes
superficiais) e ausente (s&o 0s lagos com pessoas que ndo conhecemos ou ndo Nos
relacionamos).

Outra caracteristica das redes sociais € que as relac@es entre 0s usuarios se dédo
de forma horizontais, descentralizados e ndo hierarquicas, ou seja, todos 0s membros
da rede possui 0 mesmo poder, ndo havendo um individuo mais importante que outro.
Assim, fica claro que em uma rede a interacdo entre seus membros ndo depende
necessariamente da utilizacdo da tecnologia, conforme enfatiza Gabriel (2010; p 195),
“redes sociais tém a ver com pessoas, relacionamento entre pessoas, e ndo com
tecnologia e computadores”.

Além do mais, o conceito de rede social para 0 mundo on-line, dentro da
internet, € praticamente igual ao do mundo off-line, fora da internet, como ja
salientado. No entanto, a diferenca bésica entre as duas redes esta no alcance e no
tempo, vez que as redes sociais digitais, conseguiram transcender a barreira do espaco
e do tempo possibilitando aos seus usuarios possuir um nimero “ilimitado” de lagos
num curto espago de tempo.

Sendo assim, as pessoas encontraram nas redes sociais on-line uma oOtima
maneira de se relacionar com seus amigos, pois ndo € necessario locomocgdo para

interagir e é possivel comunicar-se com varias pessoas a0 mesmo tempo. Alem do



mais, hoje com o0 avancgo da tecnologia contribui muito para sua utilizacdo deste meio
de comunicacdo, pois um individuo pode estar conectado vinte e quatro horas por dia,
através dos mais diversos aparelhos eletronicos, seja ele computador, tablets, celulares
entre outros.

Verificando, entéo, a quantidade de pessoas que se valem destas ferramentas, €
importante que uma empresa esteja inserida nessas redes, pois as redes estdo presentes
no cotidiano das pessoas e interferem em seus habitos de consumo, ou seja, 0
consumidor se torna mais exigente, por ter mais acesso a informacéo. Por isso, ndo
podera ser tratado da mesma maneira que era tratado antigamente. Da mesma forma
que o consumidor evoluiu as empresas devem evoluir no relacionamento. Entdo, se a
empresa conseguir falar a “lingua" do consumidor, ela pode transcender a relagéo de
empresa/consumidor tornando-se assim amigo desses usuarios, de modo que a

aceitacdo de seus produtos sera mais fécil.

2.2 0 QUE E FACEBOOK?

De acordo com site portais.ws, lancado em 04 de fevereiro de 2004, por Mark
Zuckerberg, o Facebook é em poucas palavras, uma rede social, cujo objetivo
inicialmente era ser um espaco onde os estudantes e professores da faculdade de
Harvard, nos Estados Unidos, pudessem se comunicar. A aceitacdo do site foi téo
grande que Zuckerberg ampliou o acesso da rede para outras universidades e escolas
americanas.

A partir de setembro de 2006, com pouco mais de dois anos, 0 Facebook
liberou 0 acesso a qualquer internauta, e hoje, a rede conta com mais de 400 milhGes
de usuarios em todo o mundo. O sucesso da rede deve-se ao fato de permitir que os
membros interajam das mais variadas formas, numa velocidade de tempo muito rapida
e com um numero “ilimitado” de pessoas.

Para fazer parte da rede é muito simples, basta que o individuo faca seu
cadastro no site. Depois de cadastrado, os usuarios poderdo interagir entre si. Essa

interacdo pode ocorrer de diversas maneiras, fazendo amigos, visitando perfis,
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enviando mensagens, curtindo as mencdes dos demais usuarios, conversando pelo bate
papo ou compartilhando conteddo. Conteudo, neste caso, pode ser dos mais variados,
desde uma foto, um video, noticias ou experiéncias pessoais, ou seja, contetdo séo 0s
posts feitos pelos usuarios. Devendo estar dentro dos limites impostos pela politica do
site.

Além dessas formas de interacdo, o Facebook permite cada usuario
personalizar sua “pagina” agrupando seus amigos em listas de interesse, por exemplo,
um individuo pode deixar seus amigos do trabalho todos em uma mesma “pasta”,
desse jeito, ele ird visualizar as publicacdes desse grupo separado dos demais amigos
como um facilitador. Outra forma de interagdo segmentada sdo os grupos de interesse,
0s quais sdo muitos similares as comunidades do Orkut, onde os usuarios debatem
sobre um determinado assunto sem necessariamente serem amigos, por exemplo, uma
pessoa pode estar num grupo de interesse do seu time de futebol e interagir com os
demais torcedores.

De acordo com a definicdo dada pelo proprio site, Facebook “¢ uma rede
social que reline pessoas a seus amigos e aqueles com quem trabalham, estudam e
convivem.”, ou seja, € um espaco que permite a interacdo interpessoal de seus

usuarios.

2.3 0 QUE E FAN PAGE?

As regras de utilizacdo do Facebook ndo permitem que pessoa juridica possua
um perfil comum, igual ao dos usuarios fisicos, assim a ferramenta criou um
mecanismo dentro da propria rede para que as empresas possam se relacionar com
seus consumidores, amigos e seguidores, as Fan Pages

Segundo o préprio Facebook, Fan Page é uma interface especifica para
divulgacdo de uma empresa, ou seja, Fan Page é um espaco dentro do Facebook onde
as empresas podem divulgar seus produtos e servico e a0 mesmo tempo se relacionar

com seus consumidores.
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Observa-se que se trata de uma ferramenta muito importante para as empresas,
vez que se utilizada corretamente pode atrair novos cliente e visitantes, o que facilita
na divulgacdo da marca, j& que ao cria-l& é possivel escolher seu objetivo e
consequentemente segmentar o publico-alvo de acordo com seu interesse.

Duas perguntas devem ser feitas agora: Quais sdo as vantagens para as
empresas ao utilizarem uma Fan Page? No que ela se difere de um perfil
convencional?

A primeira pergunta sera respondida em um item a parte, em razdo da sua
relevancia.

De modo geral, existe quadro diferencas basicas entre a Fan Page e o perfil
convencional. A primeira delas é que ao contrario dos perfis a pagina empresarial ndo
possui numero limite de amigo, permitindo assim, que a empresa tenha um ndmero
ilimitado de fas. Outra diferenca, é que a Fan Page permite a criagcdo de aplicativos que
facilitam a comunicacdo com seus fds, permitindo mais interacdo. Alem disso, €
possivel analisar em forma de relatério os dados disponiveis na ferramenta como:
alcance, dados demogréaficos, repercussdo e varios outros dados. Para finalizar, ao
curtir a sua pagina, o usuario passa a receber automaticamente suas publicac@es e caso
ele interaja com alguma delas, os amigos desse usuario também irdo receber a
interacdo em seus respectivos murais, ou seja, € mais facil que uma mensagem se
“viralize” na rede, termo esse utilizado quando um assunto gera grande repercusséao,
espalhando-se como um “virus”.

Portanto, € importante que as empresas saibam utilizar corretamente este
espaco, de modo, que criem conteudo relevante para seu consumidor e se tornem

referencia nas redes sociais.
2.4 A IMPORTANCIA DO FACEBOOK PARA AS EMPRESAS
Em resposta ao questionamento, qual a importancia da Fan Page para uma

empresa. Sera demonstrando neste item os beneficios oferecidos por esse aplicativo

para facilitar a interacdo entre consumidor e empresa.
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Primeiramente, por mais que uma empresa nao tenha um canal oficial para se
comunicar com seus consumidores na internet pode-se dizer que ela esta presente
nesse meio. 1sso, porque através das redes sociais 0 consumidor pode dividir com seus
amigos sua experiéncia com determinada marca, ou seja, a empresa pode ndo possuir
um perfil oficial nas redes sociais, mas isso ndo impede que os usuarios falem dessa
empresa na rede, seja positivo ou negativamente.

Reforcando a afirmacéo a cima, uma pesquisa divulgada pelo IBOPE Nielsen
em setembro de 2011 afirma que “o expressivo engajamento dos internautas
brasileiros pelos sites sociais, (...) incluem mengdes a produtos, servigos ou marcas,
proporcionando uma consideravel oportunidade de relacionamento com o
consumidor”. Além disso, a pesquisa ainda afirma que os usudrios permaneceram
conectados aos sites uma média de 07 horas e 14 minutos, ou seja, quanto mais 0
consumidor permanecer nas redes sociais maiores sao as oportunidades de interacao.

Portanto, pode-se considerar desatualizada, nos moldes atuais, a teoria de
Kotler (1998, p. 10), a qual afirma que um cliente satisfeito com as boas experiéncias
vividas com uma marca comenta o fato para, em média, trés pessoas, enquanto o
cliente insatisfeito além de ndo comprar novamente o produto, comenta sobre a méa
experiéncia para, em média, para dez pessoas. Isso se deve ao fato de que um
consumidor insatisfeito hoje, ao compartilhar suas experiéncias nas redes sociais,
estara automaticamente comunicando todos 0s seus amigos, que por sua vez, podem
replicar (ato de compartilhar o conteudo de outro usuario) essa experiéncia e
consequentemente impactar seus amigos, ou seja, a experiéncia de apenas um usuario
pode atingir milhares de outras pessoas, além do que, a velocidade que a informacéo
circula na internet € muito rapida, sendo assim muitas pessoas podem ser afetadas em
um curto periodo de tempo, tanto positivamente como negativamente.

Acredita-se, portanto, que a empresa que mantém um dialogo direto com seus
consumidores, através das midias digitais, podera diminuir os impactos negativos que
uma ma experiéncia gerou em seu consumidor. Além do mais, conforme destaca uma
pesquisa feita pela Oh! Panel, e divulgada pelo site da IAB Brasil, entre abril e maio

de 2011, “as redes sociais também representam uma oportunidade para as empresas
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criarem um vinculo de fidelizacdo com seu pablico”. Reforcando a afirmacgéo acima, a
pesquisa ainda afirma que 4 em cada 10 dos entrevistados interage com alguma marca,
essa interacdo para 81% dos participantes brasileiros € motivada por vontade de
conhecer novos produtos e servigos e para 75,5% o interesse é em produtos com
ofertas especiais, ou seja, 0 consumidor passou a utilizar as redes sociais, também,
como fonte de pesquisa.

A pesquisa destacou ainda que o Brasil € o pais com maior nimero de usuarios
que utilizam as redes sociais para aquisicdo de novos servigos e produtos, com 56%
dos usuarios, enquanto os demais paises analisados estdo na média de apenas 49,45%.
Com isso, podemos concluir que o brasileiro ndo se limita apenas a pesquisa nas redes
mas também a utiliza para aquisicdo propriamente dita.

Ainda de acordo com a pesquisa da Oh! Panel, 79% dos entrevistados afirmam
que as opinides postadas por amigos sdo as de maior relevancia, ou seja, as
experiéncias vividas por outros usuarios estdo diretamente ligadas com a decisdo de
compra de seus amigos.

Logo, o questionamento a ser feito agora é: por que devemos dar uma atencédo
especial ao Facebook? A resposta dada a esta pergunta baseia-se na pesquisa realizada
pelo IBOPE Nielsen em agosto de 2011, que informa que o Facebook atingiu a marca
de 30,9 milhdes de usuarios Unicos, ou seja, SA0 USUArios que possuem cadastro apenas
nessa rede.

Além do mais, de acordo, com uma matéria publicada no site Isto é Dinheiro
em janeiro de 2012, o Facebook se tornou a maior rede social do mundo quando
atingiu a meta de 36 milhGes de usuérios, 0 que equivale a um crescimento de 192%
em 2011. Além do crescimento de membros, de acordo com a mesma matéria, 0 que
também cresce € o tempo de permanéncia do usuario no site que chegou a
aproximadamente 4,8 horas.

O estudo feito pela empresa iCrossing, divulgado pelo site Revolucéo Digital,
mostra um projecdo de crescimento do Facebook o qual deve atingir a marca de cem

milhdes de usuarios em agosto de 2012, conforme destaca o grafico a seguir.
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Figura 1 — Linha de crescimento de novos usuarios

Fonte: http://www.tecnoblog.net/88124/facebook-1-bilhao-usuarios/

Portando, sendo o Facebook a rede que mais concentra usuarios, é importante
que as empresas criem e mantenham suas paginas nessa rede, ja que é onde se
concentra a maior parte dos seus consumidores. Como ja foi falado anteriormente, é
nela que os consumidores irdo pesquisar informacdes sobre os produtos de seu
interesse, irdo compartilhar suas experiéncias com a marca e principalmente onde iréo
receber a experiéncia dos demais usuarios. Sendo assim, o Facebook torna-se um

excelente modo para fidelizar e conquistar novos clientes.


http://www.tecnoblog.net/88124/facebook-1-bilhao-usuarios/
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3. PUBLICO-ALVO

Visando entender melhor o comportamento do consumidor e buscando
compreender de que modo as redes sociais estdo relacionadas ao habito de consumo
das pessoas, nessa etapa do presente projeto iremos detalhar o que é publico-alvo.

De acordo com os autores Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6)
comportamento do consumidor pode ser compreendido como “atividades com que as
pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispdem de produtos ou Servigos”.
Solomon (2008, p. 26) vai além, o mencionado autor afirma que o comportamento do
consumidor “¢ o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, usam ou descartam produtos, servicos, idéias ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”, ou seja, comportamento do consumidor visa
entender quais sdo as motivac6es que levam uma pessoa a consumir.

Além de entender como funciona o processo de compra das pessoas, 0 estudo
do comportamento do consumidor é importante, pois segundo afirmam Blackwell,
Miniard e Engel (2005, p. 6) “¢ mais facil desenvolver estratégias para influenciar os
consumidores depois que entendemos por que as pessoas compram produtos ou
marcas’.

Conforme afirmam os autores Schiffman e Kanuk (2000, p. 60), o primeiro
passo que leva um consumidor adquirir qualquer produto ou servico, € a necessidade,
que pode ser dividida em duas categorias necessidade primarias ou biogénicas e
necessidades secundarias ou adquiridas.

Desse modo, os autores Schiffman e Kanuk (2000, p.60) definem que as
necessidades primarias sdo as necessidades fisiologicas, ou seja, SA0 necessarias para
manter a vida do individuo. Enquanto, as necessidades secundarias sdo necessidades
psicoldgicas, que visam suprir caréncias de auto-estima, prestigio, afeto, poder ou
aprendizagem.

Portanto, as empresas devem focar sua producdo nas necessidades e caréncias
do consumidor e, deste modo, terd seu produto ou servico melhor aceito. Contudo,

convém observar que as pessoas ndo sao iguais umas das outras, sendo que
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compartilham de um mesmo gosto por vezes. Assim sendo, 0s produtos e servigcos
devem ser oferecidos a uma parcela da populacdo, ou seja, € necessaria a segmentacao
do mercado, objetivando atender seu publico-alvo.

Desta forma, a segmentacdo de mercado é de extrema importancia para as
empresas, pois conforme afirma Solomon (2008, p.29), ¢ ele quem “identifica grupos
de consumidores que se assemelham de uma ou mais maneiras e cria, entdo,
estratégias de marketing que exercam apelo em um ou mais grupos”. Compartilhando
da mesma linha de raciocinio os autores Schiffman e Kanuk (2000, p.31) atestam que
“a segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de divisdo de um
mercado em subconjuntos distintos de consumidores com necessidades ou
caracteristicas comuns e de selecdo de um ou mais segmentos aos quais se dirigir com
um mix ou composto de marketing distinto”.

A segmentacdo pode ser feita das mais variadas formas, seja atraves de dados
demogréaficos, geogréaficos, psicografica entre outros. Contudo, na hora de definir a
segmentacdo a empresa também deve ficar atenta a outros fatores, por exemplo, a
segmentacdo pela homogeneidade, ou seja, focar em um grupo com caracteristicas em
comum.

O préximo passo a ser tomado pela empresa, conforme atestam Schiffman e
Kanuk (2000, p. 51), € selecionar uma ou mais grupos-alvo os quais serdo atingidos
com um mix de marketing adequado. Além disso, os autores ainda afirmam que “para
ser um alvo eficaz, um segmento de mercado deveria ser (1) identificavel, (2)
suficiente (em termos de tamanho), (3) estavel ou crescente, (4) alcancavel (acessivel)
em termos de midia e custo”. O que se busca dizer é que as variaveis mencionadas
acima devem ser muito bem observadas na hora de selecionar o publico-alvo, isso por
que a empresa nao corra o risco de oferecer seus produtos ao publico errado.

De tal modo, publico-alvo pode ser definido como grupo(s) de pessoas com
uma ou mais caracteristicas em comum, 0s quais sdo os clientes ou possiveis clientes

que uma empresa visa atender com seus produtos e ou servigos.
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4. METODOLOGIA

Pesquisa, de acordo com Gil (2002, p.14) pesquisa ¢ “o procedimento racional
e sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que Sao
propostos”. As autoras Lakatos e Marconi(2001, p. 155) vao mais além afirmando que
a pesquisa “¢ um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que
requer um tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou
para descobrir verdades parciais”.

Tendo como base o conceito apresentado anteriormente neste estudo, foi
realizada uma pesquisa quantitativa e descritiva. Segundo Gil (2002, p.41) pode-se
compreender pesquisa descritiva aquilo que tem como “objetivo primordial a descri¢do
das caracteristicas de determinada populacdo ou fendbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis”. Complementando esse raciocinio,
Lakatos e Marconi (2001, p.187), atestam que pesquisa qualitativa descritiva consiste
em “investigagdes de pesquisa empirica cuja principal finalidade é o delineamento ou
anélise das caracteristicas de fatos ou fenédmenos, a avaliacdo dos programas, ou 0
isolamento de variaveis principais ou chave”. Ou seja, a pesquisa descritiva
qualitativa, visa conhecer melhor o objeto de estudo de modo a destacar suas
caracteristicas.

Ainda de acordo com as autoras Lakatos e Marconi (2001, p. 187) esse tipo de
estudo requer métodos de pesquisa que sdo “caracterizados pela precisao e controle
estatisticos, com a finalidade de fornecer dados para a verificagdao de hipoteses”, ou
seja, 0 método de pesquisa deve fornecer dados que facilite sua analise e, no presente
estudo, a forma de coleta utilizada foi através de questionario.

As autoras (2001, p.201) afirmam que “questionario ¢ um instrumento de
coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser
respondidas por escrito e sem a presenga do entrevistador”. A descri¢cdo dado por Gil
(2002, p.114) € muito similar ao das referidas autoras, para Gil, questionario ¢ “um
conjunto de questdes que sdo respondidas por escrito pelo entrevistado”, e completa

dizendo (2002, p.114), que o questionario ¢ “o meio mais rapido e barato de obtengéo
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de informacgodes, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o anonimato”.
Dessa forma, o questionario foi aplicado através do Google Docs.

O Google Docs é uma ferramenta gratuita fornecida pelo site Google, que
permite a edicdo de textos, planilhas e apresentacbes on-line. Outra facilidade da
ferramenta é que os dados obtidos podem ser acessados de qualquer computador que
tenha acesso a internet.

A pesquisa foi respondida por 100 (cem) entrevistados, residentes em Curitiba
e regido metropolitana. O formuléario foi encaminhado atraves do perfil do

entrevistador nas redes sociais, Facebook e Twitter.
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5. ANALISE DE DADOS

Comparando os dados obtidos na pesquisa desse estudo e os comparando com
os dados das pesquisas mencionadas no decorrer desse projeto, foi possivel notar que
de modo geral o curitibano tem um comportamento diferente do resto dos demais
USUArios.

Em uma descricdo rapida sobre o perfil dos curitibanos que utilizam o
Facebook, pode-se afirmar que sdo em sua maioria jovens 62%, na faixa etaria entre
18 e 25 anos, e 81% dos entrevistados acessam o Facebook diariamente. Alem disso, a
maioria 65% permanece conectada a rede mais 20 horas por semana.

Conforme destacado anteriormente pela pesquisa da Oh! Panel, as redes
sociais representam uma boa oportunidade para fidelizacdo e conquista de novos
clientes. Reforcando essa idéia, 88% dos curitibanos participantes da pesquisa
afirmaram que seguem alguma Fan Page. Além disso, 50% desses usuarios
informaram que ja compraram produtos motivados pela interacdo com as paginas das
empresas, ou seja, utilizando esse espaco da maneira adequada é possivel estimular o
consumidor a aquisicéo de novos produtos.

Dessa maneira, visando compreender o que o curitibano espera ao se
relacionar com as empresas, foi perguntado aos entrevistados quais Sdo suas
expectativas em relacdo a interacdo com as empresas. Diferentemente dos demais
usuarios brasileiros, que utilizam a rede principalmente para receber informacdes
sobre novos produtos e servigos, 27% dos curitibanos afirmaram que primeiramente
buscam participar de sorteios e 23% seguem as paginas por terem interesse nos
conteudos postados pelas empresas.

Logo, é importante que as empresas de Curitiba e regido metropolitana,
consigam produzir conteddo relevante a seus consumidores, visando superar este
desejo do consumidor em participar de sorteios.

Em contra partida, 34% dos usuarios ndo se relacionam com nenhuma Fan
Page por nédo ter achado nenhuma que tenha conteudo de seu interesse, 33% SO se

relacionam com amigos e 25% reclamam que as Fan Pages produzem muitas
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propagandas, isto €, a empresa ndo faz a utilizacdo correta da ferramenta e passa a ser
vista pelo usuario como SPAM, termo esse utilizado para uma mensagem eletrénica
nédo-solicitada enviada em grande escala.

Outro ponto onde a opinido do curitibano diverge com a dos demais
brasileiros, diz respeito a indicacdo de produtos por amigos. Para 79% dos usuarios a
indicagdo de produtos ou a experiéncia vivida pelos seus amigos sdo importantes,
enguanto para o curitibano esse numero se reduz para 41%. Além do mais, 40% dos
curitibanos entrevistados se mostraram indiferentes a indicacdo de amigos.

Para finalizar essa etapa do projeto, buscou entender se o curitibano utiliza o
Facebook como fonte de pesquisa para aquisicdo de novos produtos. Assim sendo,
conclui-se que apenas 26% dos usuarios fazem pesquisa nessa rede antes de efetuar

uma compra.
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CONSIDERACOES FINAIS

O estudo realizado neste projeto foi realizado com base tedrica em diversos
autores, apresentando o conceito de redes sociais, descrevendo-as e explicando como
funcionam. Além disso, destacou a importancia das empresas se inserirem nestas
redes, enfatizando, ainda, quais estratégias sdo mais eficazes.

Deste modo, o estudo baseou-se no Facebook, que hoje é a maior rede social
do mundo, e teve como objetivo geral entender o comportamento dos moradores de
Curitiba e regido metropolitana e explicar quais sdo suas expectativas ao se relacionar
COm as empresas.

Conclui-se que as empresas devem possuir pagina no Facebook por diversos
motivos, primeiramente, por se tratar da maior rede social do mundo, de modo que
hoje concentra milhares de usuarios em um mesmo espago, representando uma
excelente oportunidade para as empresas se relacionarem com clientes e potenciais
consumidores. Além disso, ao compartilhar conteddos que agradem o perfil do
publico-alvo, ele ira de maneira voluntaria replicar essa mensagem a seus amigos, 0
que pode significar um aumento de novos consumidores. Outro ponto positivo, € que o
custo de investimento no Facebook, se comparado a outros meios de massa, é, de
modo geral, mais barato.

Assim sendo, objetivando descobrir o perfil do curitibano e entender quais
suas expectativas ao interagir com as empresas foi necessario realizar uma pesquisa e
compara-la com pesquisas ja existente no decorrer do estudo. Com a pesquisa feita, foi
possivel identificar que os moradores de Curitiba e regido sdo diferentes dos demais
usuarios brasileiros, pois sua relacdo com as empresas € motivada principalmente em
participar de promocdes, e em segundo lugar porque tem interesse no contetdo
compartilhado pela empresa, enquanto os demais usuarios brasileiros seguem as
paginas empresariais buscando conhecer novos produtos ou atras de precos especiais
(desconto).

Logo, para conquistar o consumidor curitibano é importante que as empresas

saibam falar a sua linguagem, ou seja, as empresas devem se atentar aos fatores que
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agradam seu publico e se utilizar destes assuntos para estimular seus consumidores.
Reforcando essa idéia, na pesquisa realizada 50% dos usuérios afirmaram que ja
compraram um produto por causa da sua Fan Page, nimero este que pode aumentar se
a ferramenta foi utilizada de forma adequada.

Deste modo, podemos destacar que em alguns casos, preco ja deixou de ser
um fator determinante para a comprar, isto porque, o consumidor espera receber outros
beneficios da marca além de preco. Portanto, as empresas devem buscar compreender
qual valor agregado seu publico-alvo espera receber e identificar qual é a melhor
maneira de apresentar este valor a ele.

Se tratando de redes sociais, principalmente Facebook, podemos dizer que
uma das melhores formas de uma marca surpreender positivamente seu consumidor e
apresentar seus valores agregados € interagindo com ele, isto porque, 0S uSuarios
destes meios de comunicacdo sdo mais abertos ao didlogo quando comparado ao
consumidor tradicional.

Neste interim, o aprendizado que fica é que as empresas primeiramente devem
identificar quem € seu publico-alvo e quais sdo 0s assuntos de seu interesse. Com essas
informacdes levantadas, a marca consegue encontrar a melhor maneira de se inserir
neste meio, de modo que o contelido postado chamara mais atencdo do usuério. E,
conforme foi dito anteriormente, o curitibano se relaciona com as empresas no
Facebook, porque elas postam conteldos do seu interesse, entdo essa € a maneira mais
eficaz de se relacionar, fidelizar e conquistar novos consumidores.

Para conseguir aplicar o aprendizado deste estudo na pratica, é fundamental
que a empresa conhe¢cm os habitos dos seus consumidores e entenda qual é seu
comportamento nas redes sociais. Isso quer dizer, antes de criar uma Fan Page, as
empresas devem responder algumas perguntas, como por exemplo: Sera que 0s
consumidores tradicionais sd&0 0s mesmo que interagem com a marca nas redes
sociais? Quais sdo suas expectativas em relacdo a minha marca? O que eles falam?
Como eles falam? Como surpreende-los? O que meus concorrentes fazem? Como me

diferenciar dos meus concorrentes?
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Ao responder essas perguntas, a empresa tera uma visdo de como funciona
esse novo cenario, o qual pretende se inserir. Conhecendo a realidade desse cenario é
possivel desenvolver a estratégia que mais se encaixe ao perfil do seu publico alvo.
Desse modo, os consumidores deixardo de a encarar a empresa apenas como
fornecedora de um produto ou servico, e passardo a veja como uma “‘amigo”.

Logo, podemos afirmar que para uma empresa ter Sucesso em Seu
relacionamento com os demais usuarios no Facebook deve ja seguir alguns passos.
Primeiramente é fundamental conhecer e definir um publico-alvo, isso para que se
possa falar a lingua do consumidor. Depois deve-se saber quais sdo 0s assuntos que
chamam sua atencdo, para que ele se interesse pelos seus comentario e passe a prestar
atencdo em seus posts. Fechando o ciclo de relacionamento, a marcar deve escutar o
que seu consumidor fala, isto &, deve estar abertas ao dialogo, ndo deixando possiveis
davidas ou reclamacBes sem respostas, pois esta atitude sO prejudica a imagem da
empresa. Devem também estimular seu consumidor a falar sobre a marca, isso porque,
0s demais consumidor tentem a dar mais credibilidade a comentarios espontaneos,
experiéncia vivida por amigos ou conhecidos, se comparados a andncios publicitarios.

Portanto, se as empresas tiverem estratégias eficientes poderdo obter 6timos
resultados. Pois, este € um mercado em ascensdo, o qual pode oferece vérias
oportunidades de negdcios. Além disso, por se tratar de um mercado relativamente
novo, sdo poucas as empresas presentes nele, isto é, quanto antes uma empresa se
inserir nas redes sociais menos ela tera que dividir a atencdo dos usuarios com seus
concorrentes, de modo que ela possa se tornar referéncia e consequentemente

fidelizado varios consumidores.
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