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TOMAZ, Thais Andrade. Marketing digital: o uso do Facebook como ferramenta de
marketing pelas empresas de Campina Grande - PB. 75f. Monografia — Universidade

Federal de Campina Grande, Paraiba, 2014.

RESUMO

A internet e os novos meios de comunicacdo digitais proporcionaram varias mudangas no
comportamento do consumidor e, com isso, vém induzindo o marketing a incorporar o
ambiente digital a suas estratégias. As ferramentas de marketing digital tornaram-se
elementos de primeira necessidade para as empresas € ter participagdo ativa nesse novo
ambiente online tornou-se um imperativo. Desta forma, o estudo teve como objetivo analisar
o uso do Facebook como ferramenta de marketing digital pelas empresas de Campina Grande
— PB. A pesquisa de natureza quanti-qualitativa foi conduzida por amostragem nao
probabilistica por acessibilidade, totalizando 46 empresas respondentes. Entre os principais
resultados, destaca-se o uso em potencial da internet para atividades de natureza publicitaria e
interativa, deixando em segundo plano importantes aspectos como pesquisa, planejamento e
controle. As empresas também apresentaram uma percepcao positiva do retorno advindo do
marketing digital a exce¢do do aumento no faturamento. De maneira geral, conclui-se que,
considerando o Facebook como uma ferramenta de marketing, as empresas se encontram em
uma curva de aprendizagem quanto ao seu uso, muito embora, os resultados obtidos até o
momento se mostrem positivos e reforcem o potencial competitivo inerente ao uso da midia

online.

Palavras-chaves: Internet, Marketing Digital, Midia online, Facebook.



TOMAZ, Thais Andrade. Digital Marketing: the use of Facebook as a marketing tool for
businesses of Campina Grande — PB. 75f. Monograph — Federal University of Campina
Grande, Paraiba, 2014.

ABSTRACT

The internet and new digital media have provided several changes in consumer behavior and
thus have induced marketing to incorporate digital strategies to their environment. The tools
of digital marketing elements have become needs for companies and taking active
participation in this new online environment has become an imperative. Thus, the study aimed
to analyze the use of Facebook as a tool for digital marketing by companies of Campina
Grande - PB. The research of quantitative-qualitative nature was conducted by non-
probability sampling accessibility, totaling 46 interviewed companies. Among the main
results, we highlight the potential use of the internet for advertising and interactive nature
activities, leaving important aspects such as research, planning and control in the background.
Companies also had a positive perception of the return coming from the digital marketing,
excepting the increase in revenues. Overall, it is concluded that considering Facebook as a
marketing tool, companies are in a learning curve as to its use, although the results obtained

so far prove positive and reinforce the inherent competitive potential the use of online media.

Keywords: Internet, Digital Marketing, Online Media, Facebook.
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1. INTRODUCAO

Pretende-se com a esta introdugdo tracar uma visao geral do trabalho. Inicia-se com
uma breve delimitacao e fundamentacao do problema, seguindo pelos principais objetivos que
se pretendem atingir e a importancia da sua realizagdo. Por fim, apresenta-se a estrutura do

trabalho.

1.1. Defini¢do do problema

A internet nos dias atuais se distingue como principal plataforma para geragdo e
distribuicdo da informacdo, esculpindo-se como a grande rede pela qual a humanidade se
conecta tecnologicamente para interagir agora em escala mundial.

Castells (2003, p.7) faz uma analogia entre a tecnologia da informacdo e a Era
Industrial quando afirma que “a internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica
quanto a um motor elétrico em razdo da sua capacidade de distribuir a for¢a da informagao
sobre o dominio da atividade humana”. Uma vez que o poder inerente a informagao hoje
repousa sobre as maos de milhdes de cidadaos conectados, ¢ possivel compreender o papel da
internet na formacao de uma nova era digital.

Ao passo que a tecnologia online avanga sem precedentes, a sociedade também evolui
de acordo com as novas formas de interagdo e consumo disponiveis na web. Como resultado
deste novo panorama tecnologico, tem-se a formacao de um novo perfil de consumidor, agora
“empoderado” e mais exigente, bem como um expressivo crescimento econdmico mundial
por meio da geracdo e desenvolvimento de negocios.

Essa mesma tecnologia que vem permitindo grandes avangos nas comunicagdes,
proporcionou também o surgimento € o desenvolvimento do marketing digital. Esta
formatacdao do marketing 2.0 veio complementar as midias de comunicagdo tradicionais,
auxiliando as empresas a atingirem seus objetivos por meio de estratégias de marketing
aplicadas a internet (TORRES, 2009).

Nesse universo virtual de intimeras ferramentas gratuitas para incrementar os
relacionamentos interpessoais € comerciais, pode-se destacar as redes sociais como midia de
grande valor ao publico conectado. Ainda que um fendmeno recente, estes canais estdo cada

vez mais presentes nas praticas de marketing online das empresas. Segundo pesquisa realizada
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pela The Latin America Check-up (2013), 88% das empresas brasileiras ja utilizam ao menos
uma rede social.

Entre os sites mais utilizados destaca-se o Facebook, presente em 213 paises e com
numero superior a 1,23 bilhdo de usudrios registrados. Com numeros estratosféricos, o
Facebook assume a lideranca entre as redes sociais mais acessadas no Brasil, dominando
97,8% do tempo de navegacdo dos internautas. Com aproximados 30 mil visitantes por dia,
ndo ¢ de se espantar que esta rede tenha se tornado uma das principais ferramentas do
marketing digital (COMSCORE, 2014).

Em uma economia onde a internet assume o papel de protagonista, compreender seu
funcionamento ¢ formas de uso ¢ condi¢do sin qua non para obter lucro e crescimento nos
negocios (VAZ, 2011). Evidenciada a necessidade emergente de adaptagdao a nova dinamica
do mercado, as empresas vém cada vez mais imergindo no universo digital e as midias online
se tornam excelentes armas para a disputa por fatias de mercado.

O mundo corporativo, impactado pelo acelerado crescimento da TI, ndo pode mais
ignorar o grande potencial inerente a internet e suas redes sociais, propiciando assim o estudo
deste fendmeno quanto a sua relevancia, oportunidades, praticas e resultados. Apos o exposto,
torna-se oportuno indagar: De que forma o Facebook esta sendo utilizado como ferramenta de

marketing digital pelas empresas de Campina Grande-PB?

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo geral

Analisar o uso do Facebook como ferramenta de marketing digital pelas empresas de

Campina Grande — PB.

1.2.2. Objetivos especificos

e Verificar a visdo das empresas sobre o marketing digital;

e Identificar o perfil das empresas que utilizam o Facebook;

e Analisar as praticas de uso do Facebook pelas empresas;

e Averiguar o retorno percebido pelas empresas com o uso do Facebook.
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1.3. Justificativa

Hoje o Brasil possui um nimero de usudrios da internet superior a 105 milhdes,
permeado pelas diversas classes econdmicas. Com um publico de internautas representado em
sua maioria pela faixa etaria de 25 a 49 anos e com tempo médio online de quase 30 horas
mensais, a internet se tornou ambiente propicio para novas oportunidades de negocios
(COMSCORE, 2014).

O acesso ilimitado a informacdo mundial em tempo real elevou os padrdes do
consumidor e gerou sérias mudangas na forma de se relacionar. O novo habitat do
consumidor, a internet, exigiu das empresas a adequacdo de suas estratégias de marketing para
melhor atender esse novo chamado. As ferramentas de marketing digital tornaram-se entao
elementos de primeira necessidade para as empresas e a migracdo de investimentos off-line
para o meio digital j& se configura como a nova realidade do mundo corporativo.

Através das redes sociais, foco desta pesquisa, a publicidade se tornou um trabalho
colaborativo em razdo da participagdo ativa do consumidor por meio da sua demonstragdo
publica de aprovacado, indicagdo e compartilhamento da marca. Essa grande cadeia em rede
revolucionou os meios de consumo ao permitir a comunica¢do de muitos para muitos em
escala mundial.

Ter participacdo ativa nesse novo ambiente online ¢ um imperativo para as
organizagdes € muito pode ser evidenciado na afirmagdo de Gillin (2007, p.4) “a sabedoria do
marketing convencional diz que um cliente insatisfeito conta para 10 pessoas, mas na nova era
da midia social, o cliente possui ferramentas para contar para 10 milhdes”.

Conforme pesquisa realizada pela Nielsen IBOPE (2013), 67% dos consumidores
recorrem a internet antes de qualquer decisdo de compra. Deste modo, pode-se afirmar que o
bom uso das redes sociais pode se tornar um diferencial competitivo para empresas. Assim
como recebe também o poder de se autodestruir, haja vista a grandeza dos meios de
comunicagao online.

Isso tudo sugere que ¢ relevante estudar as ferramentas que possibilitam essa enorme
mobilidade social. Desta forma, este trabalho ¢ igualmente relevante, pois visa estudar o
marketing no universo digital por meio de uma andlise das praticas empresariais quanto a
utilizacao da ferramenta Facebook.

O estudo deste fendmeno ainda pouco explorado no ambito académico se faz essencial

para melhor entendimento de seus principios, mecanismos e efeitos. O Facebook, como
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principal rede social acessada pelos brasileiros, torna-se objeto de estudo propicio para analise

panoramica do marketing digital.

O resultado deste trabalho visa trazer contribui¢des para o setor empresarial da cidade

de Campina Grande — PB, por meio da analise critica e investigativa do uso do Facebook

pelos setores comerciais locais. E no tocante a esfera académica tem como propdsito servir de

base para novos estudos de mesma natureza.

1.4. Estrutura

Com o intuito de um melhor entendimento deste trabalho, o mesmo esta estruturado

em cinco capitulos, os quais sdo descritos a seguir:

o

Introducdo — Apresenta o tema a ser estudado, bem como a problematica, objetivos e
principais motivagdes para consecucao do presente trabalho.

Fundamentacdo Teorica — Enquadra e embasa o enfoque tematico e seus conceitos
subjacentes. Sdo analisados os contributos do estudo cientifico sob as seguintes
vertentes: panorama do mercado, comportamento do consumidor, marketing,
marketing digital, metodologia dos 8Ps, midias e redes sociais e por fim o Facebook.
Metodologia — Relata métodos e técnicas de pesquisa utilizadas na consecugdo deste
trabalho, detalhando as opgdes metodoldgicas nas diversas fases da investigacao.
Apresentacdo e Analise de Resultados — Descreve os resultados advindos da pesquisa
quanti-qualitativa e suas respectivas analises.

Consideracdes Finais — Enuncia as conclusdes obtidas através das analises de dados
apresentadas no capitulo anterior, bem como suas contribui¢des e limita¢des, abrindo

espago para pesquisas futuras.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo enquadrados os fundamentos tedéricos essenciais para
compreensdo da tematica abordada no presente trabalho. Partindo de uma reflexdo
socioecondmica sobre o novo panorama da informacgao, a sessdo seguird com o delineamento
do comportamento do consumidor conectado e os conceitos inerentes ao marketing e suas
transformagdes. Por fim, o estudo se afunila em torno das midias de marketing online ¢ a

preponderancia do Facebook neste ambiente digital.

2.1. O novo panorama da informacao

A economia mundial, antigamente baseada na escassez de informacdo, sofreu forte
impacto com a chegada das novas tecnologias da informacdo, em especial a internet. Um
novo universo digital de intensa comunicagdo, sem barreiras geograficas ou temporais e alta
difusdo informacional, se tornou o mais novo habitat dos negdcios e consumidores.

A chegada da internet revolucionou os antigos padrdes socioecondomicos mundiais
através da transferéncia de poder dos grandes produtores para a nova massa de consumidores
conectados ao mundo online. Essa transformagdo ¢ consequéncia inevitdvel da magnitude da
mudanga ocorrido nos ultimos séculos. Como enfatiza o filésofo brasileiro Cortella (1998) ao
afirmar que nos ultimos 50 anos houve mais mudancgas tecnologicas, do que nos ultimos
39.950 anteriores.

A explosdo da internet no Brasil ocorreu apos a privatizagdo da telefonia na década de
1990 e foi o grande divisor de dguas para sua popularizacdo. A expansdo deste advento trouxe
vertiginoso crescimento econdmico € se tornou protagonista na busca por lucro e
desenvolvimento pessoal e empresarial (VAZ, 2011). Hoje, o Brasil possui mais de 60% de
sua populagdo com acesso doméstico a internet (IBOPE, 2013).

O atual panorama da internet no Brasil ¢ avassalador em termos numéricos, € seu
impacto no estilo de vida da populagdo ¢ notavel. A grande teia mundial difundiu-se pelo pais
de tamanha maneira que hoje o Brasil desponta como lider da América Latina no ranking de
permanéncia na internet, com média de 29,7 horas mensais (COMSCORE, 2014).

A partir do momento que se disponibiliza ao mercado diversas ferramentas
tecnoldgicas gratuitas, ¢ natural que a competitividade se potencialize e as inovagdes em

termos de experiéncia para o consumidor se tornem as verdadeiras fontes de vantagem
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competitiva (VAZ, 2011). Desta forma, o uso de canais online para interatividade com o
consumidor € ponto chave para a constru¢ao de uma estratégia inteligente de relacionamento

com o mercado. Este fato pode ser evidenciado na afirmac¢ao de Komenar.

A tecnologia atual nos permite capturar, medir, comparar e analisar os dados do
consumidor e depois classificar essas informagdes de forma inteligente e alocar
estrategicamente recursos e conhecimento e que compreendam esse novo mercado
eletronico conseguirdo obter grandes beneficios. As que ndo tém isso em mente
estdo assumindo um risco ainda maior (KOMENAR, 1991, p. 87-88).

Os beneficios aos quais Komenar (1997) se refere ndo dizem respeito apenas as
formas de comunicacao online, mas também ao forte impacto causado na economia global por
meio das facilidades de compra propiciadas pela internet. Este indicador pode ser comprovado
pelo estudo realizado pelo Banco Mundial em 2010, que apresenta um crescimento do PIB
superior a 1% a cada 10% de penetragdo da banda larga no pais. Os dados apresentados pela
pesquisa reafirmam resultado econdmico positivo do uso das novas tecnologias para o
mercado e consequentemente para a esfera governamental (Figura 01).

1.4 1.38

increase

percentage poi

fixed telephony  mobile telephony Internet broadband

B high-income countries [l low- and middle-income countries

Figura 01: Efeito do crescimento das telecomunicagdes.
Fonte: Building Broadband (2010).

Desta forma € possivel conferir a internet o papel de grande locomotiva da economia e
consequentemente geradora de inimeras oportunidades de nego6cio € comércio no universo
digital. Vislumbrar os canais online como fontes potenciais de vantagem competitiva € um
imperativo para sobrevivéncia no mercado.

Em virtude de sua influéncia no micro e macro ambientes de negdcio, as empresas

podem utilizar a internet como um poderoso canal de informacgdes e vendas, uma vez que este
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veiculo amplia sua cobertura geografica e amplifica o alcance de seus anuncios para
consumidores atuais e potenciais (KOTLER; KELLER, 2012).

Por outro lado, Peppers e Rogers (1993) acreditam que a descontinuidade tecnologica
que aflige os meios de comunicacdo hoje constituird um novo paradigma, onde a
comunicagdo ¢ orientada de um para um (1:1) e a busca passaria a ndo ser mais por fatias de
mercado e sim por participagdes individuais de consumidor.

Este aparente paradoxo provocado pelo surgimento de novas tecnologias informativas
confirma a pluralidade da internet através de seus diversos canais interativos, que permitem a
vinculagdo de propaganda em massa com horizontes globais, como também a segmentacdo e
personalizagdo de compra junto ao consumidor.

Dessa forma, como afirma Cronin (1996, apud REEDY; SCHULLO, 2007) ¢
determinante que as empresas passem um por um processo de avaliacao de seu ambiente para
identificacdo de oportunidades, projecdo e implementacdo de programas online a fim de
agregar valor tanto a organiza¢do quanto aos seus clientes. Conhecer as grandes tendéncias
decorrentes desta evolucao tecnoldgica se faz extremamente necessario para que seja possivel
interpretar as mutagoes sociais e culturais que as acompanham.

A difusdo em larga escala do conhecimento afetou profundamente os parametros
sociais de valor, sobretudo no que tange ao imediatismo por informagdes. Ha alguns anos,
receber uma noticia sobre fatos de semanas passadas era considerado até normal. Hoje, a
informagdo nao tarda minutos até estar ao alcance dos consumidores, tornando assim qualquer
outro veiculo de comunicacdo, como as midias televisivas ou radiofOnicas, incapazes de bater
a fluidez e rapidez da internet. Em termos gerais, tudo que possa ser transformado em
informacao tem um veiculo certo e direto: a internet.

Sob este contexto, Terra (2011) ressalta as significativas mudangas no comportamento
do consumidor durante os ultimos 15 anos, com destaque ao Brasil, que vivenciava um

momento de avanco econdmico e social relevante para transformagado digital do pais.

Com o amadurecimento da web, maior o acesso de usuarios engajados na produgéo
de contetdo, surge o efeito “network”. Nao s6 hd um crescimento exponencial no
crescimento da informag¢@o, como naturalmente as pessoas comegam a interagir com
o conteudo do outro. A ética de indicar fontes e referir sites amigos ou similares
passa a ser difundida, e o Google, com sua inteligéncia de busca baseada em
relevancia, contribui para o surgimento dessa nova fase da Web, que fica conhecida
como 2.0: o periodo da colaboragdo (TERRA, 2011, p. 2-3).

A Web 2.0 deu voz ativa aos consumidores. Além de estarem mais informados que

nunca, os clientes da atualidade possuem ferramentas para verificar os argumentos das
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empresas e buscar por melhores alternativas ao passo de um click. Nao se trata de apenas de
uma revolucdo tecnologica, mas de uma forte mudanca de atitude social marcada pela
interacdo e participacao do consumidor na criagdo e difusdo de conteudo.

A internet produziu enormes beneficios para os relacionamentos humanos, sejam eles
entre pessoas, empresas ou governos. A possibilidade de interagdo direta entre essas entidades
¢ prova contundente de uma renovagao dos antigos principios de comunicagdo encontrados
até entdo na sociedade.

Em um mercado onde a maxima ¢ a satisfagdo do consumidor, saber analisar ¢
responder a este novo comportamento ¢ parte importante de qualquer negocio. Com base
nesta concep¢ao, abre-se espago para uma melhor compreensido da imersdo e influéncia de

compra do publico consumidor no universo digital.

2.1.1. O consumidor conectado

O consumidor do século XXI, mais exigente e consciente de seu poder diante do
mercado, ndo aceita mais relagdes de troca que ndo lhe oferecem o devido valor. (VAZ,
2011). Estar conectado a esta rede mundial (World Wide Web) aumenta cada vez mais seu
acesso a informacdo e consequentemente ao desejo de compra, que agora independe de
fronteiras. A internet como principal veiculo de acesso a informacdo se faz essencial ao
consumidor em seu processo de tomada de decisdo, seja a intengdo de compra online ou off-
line (TERRA, 2011).

Gracas ao advento da internet, vive-se hoje a era do relacionamento direto com o
cliente. Sem uso de intermedidrios, o consumidor recebe e emana informagdes e opinides
sobre experiéncias, marcas e produtos. Essa atual abordagem marca a nova onda publicitaria
pautada na interacdo e participacdo do consumidor na criagdo de conteudo, constituindo um
meio publicitario de mao-dupla, onde os clientes deixam seu papel de expectadores e se
tornam personagens ativos dessa relacao.

Como ferramentas de influéncia do consumidor até entdo existiam os veiculos de
comunicacao tradicionais como televisao, radio, outdoors, entre outros. No entanto, a Web se
apresenta na atualidade como uma das maiores influenciadoras do comportamento de compra
do consumidor, seja através da publicidade online ou da troca de experiéncia com outros

clientes.
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Através da comunicagdo muitos para muitos, permitida pela conexao global em rede, o
que se conhece como marketing boca-a-boca assumiu proporgdes estratosféricas. Pois, o que
cliente de hoje possui ferramentas digitais que o possibilita contar suas historias, opinides e
experiéncias com as marcas para outras milhdes de pessoas conectadas. Esse € o efeito boca a
boca eletronico, originado do inglés E-WOM ou e-world of mouth, que se caracteriza como a
divulgagdo espontinea de marcas, produtos ou servigos por meio do compartilhamento de
uma experiéncia de compra.

A esse respeito, vale a pena destacar o estudo desenvolvido pela Sophia Mind (2010),
no qual 66% das entrevistadas brasileiras também admitiram que costumam comentar sobre
suas experiéncias com servicos em suas redes sociais. Em numero similar, 54% das
entrevistadas também concordaram que opinides negativas de amigos sobre produtos ou
empresas nas redes sociais sdo capazes de fazé-las desistir de uma compra. Esse percentual
ratifica um comportamento do consumidor mais voltado para as praticas de influéncia de
compra, ndo apenas na forma de buscar informagdes para tomada de decisdo, como também

contribuindo com suas proprias experiéncias.
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Figura 02: Pratica de comentar a experiéncia de compra nas redes sociais
Fonte: Sophia Mind (2010).

Outro fato interessante, como se pode observar no grafico acima, diz respeito ao
percentual mais elevado dos comentarios positivos na internet em detrimento as experiéncias
negativas. Essa estatistica mostra um espirito colaborativo dos consumidores em relagdo as
empresas por meio de acdes de publicidade espontanea.

Posto isso, revela-se as empresas uma oportunidade de utilizagdo deste
comportamento em seu beneficiamento. Por meio da alavancagem do grau de atividade do

consumidor na divulgagdo de sua marca, ¢ possivel tornar o consumidor seu melhor veiculo,
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melhorando sua divulgacdo e reduzindo custos como a compra de espagos na midia (VAZ,
2011).

Quanto melhor uma empresa conhecer seus consumidores, melhor podera servi-los e
antecipar suas necessidades. Sendo assim, da mesma forma que os consumidores conectados
hoje possuem nivel de informac¢do e conhecimento crescente, 0 mercado deve também se unir
a esta tendéncia e alcangar uma curva de conhecimento correspondente (REEDY; SCHULLO,
2007). Isto ¢, as organizacdes devem estar atentas a este novo perfil de forma a acompanhar
as necessidades e anseios do consumidor e adequar suas estratégias também para o ambiente
online.

Tendo em vista o alto nivel de imersao social no universo eletronico e seu potencial de
competitividade de mercado, as empresas cada dia mais vém abragando a internet como
aliado de seu negbcio e entdo adaptando suas estratégias para esse ambiente digital. Entre as
primeiras abordagens de negdcio a serem modificadas encontra-se o Marketing, responsavel
direto pelas agdes de comunicag¢do e relacionamento com esse novo mercado consumidor

fortalecido pelo livre acesso a informacao.

2.2. Marketing

A tecnologia trouxe consigo a mudanca do mundo mecanico para o mundo digital, e
esse novo padrdo tem causado profundo impacto no comportamento de produtores e
consumidores. Essas transformacdes no estilo de vida da sociedade desencadeiam um grande
desafio para as novas estratégias do marketing, que estd servindo como ponto de partida para
pensamentos inovadores na gestdo da comunicagdo compativeis & nova dindmica do meio
(KOTLER et al, 2010).

Esses autores ainda ressaltam que esta mudancga no comportamento do consumidor ¢
consequéncia das transformagdes macroecondmicas € portanto, o marketing também precisa
repaginar seus conceitos e agdes. Ainda de acordo com esses autores, nos ultimos 60 anos, o
marketing deixou de ser centrado no produto (Marketing 1.0) e se voltou para o consumidor
(Marketing 2.0). Nos dias atuais, o marketing se modifica mais uma vez, expandindo seu foco
para os questoes e valores humanos.

Contudo, em uma visdo holistica e atemporal, pontua-se o marketing como a
identificacdo e satisfagdo de necessidades humanas e sociais voltados para obtengdo de lucro

(KOTLER; KELLER, 2012). Esta defini¢do ¢ compativel com a distinta capacidade do



24

marketing de transformar uma necessidade, particular ou social, em oportunidades lucrativas
de negocios.

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing, a atividade de marketing se
caracteriza por um conjunto de conhecimentos e processos de criagdo, comunicacao e troca de
ofertas que possuam valor para clientes, parceiros e sociedade como um todo. Segundo Peter
Drucker o verdadeiro sentido do marketing vai além que simplesmente proporcionar a

favorabilidade as transacgoes.

Pode-se considerar que sempre havera a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing ¢ tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing ¢
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servico possa se adequar a
ele e se vender sozinho (DRUCKER, 1973 apud KOTLER; KELLER, 2012, p.4)

Segundo Lou e Donthu (2006, apud KOTLER; KELLER, 2012) a comunicagdo de
marketing representa a voz da empresa e de suas marcas, sendo o meio pelo qual ela informa,
estimula, convence e estabelece um relacionamento com seus consumidores. A administragao
do marketing se apresenta como a arte e ciéncia de selecionar mercados, captar e manter
clientes por meio da comunicacdo de um valor associado (KOTLER; KELLER, 2012).

Em virtude das midias sociais constituirem uma alternativa de baixo custo e pouco
tendenciosa, Kotler et al (2010) n3o hesitam em proferir que delas sera o futuro das
comunicagdes de marketing. As conexdes entre amigos propostas por sites de networking
social, como o Facebook, podem auxiliar as empresas a tracar perfis e desenvolver insights de
abordagens de comunicacdo para seus consumidores.

Reforcando esse pensamento, Reedy e Schullo (2007) afirmam que introduzir os
recursos eletronicos nas a¢des de marketing € certamente vantajoso, pois essas ferramentas
propiciam dados mais precisos em niveis micro e macro de mercado. Desta forma, o
entendimento do marketing digital e seus canais de comunicagdo sdo de enorme relevancia

para o excelente desempenho das estratégias do marketing moderno.

2.2.1. Marketing digital

Em virtude do carater inovador da internet ou necessidade de melhor cumprir os
objetivos organizacionais, as empresas estdo exponencialmente ingressando no universo

digital. Apds o surgimento e evolucdo das ferramentas da tecnologia de informacgdo, o
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marketing jamais serd o mesmo. Como afirma Turchi (2012, p. 64), “o crescimento do
marketing no mundo digital desponta como tendéncia irreversivel”.

No Brasil estima-se que o or¢amento de marketing digital das grande empresas oscile
entre 10% e 20% dos gastos totais de marketing, tornando-se assim o segundo meio de
comunicagdo mais utilizado no pais em termos de investimento (TURCHI, 2012).

A procura por esse novo meio de marketing ¢ ressaltada por varios estudos, assim
como a pesquisa realizada em 2010 pela TNS Research International em parceria com o
Portal do mundo marketing, a qual constatou que 84% das empresas consultadas afirmaram
que pretendiam investir em a¢des de marketing na web nos proximos anos. O estudo também
revelou que 78% das organizagdes ja fazem uso da internet para divulgar produtos e servigos
e 69% ja se relacionam com seus clientes via web.

As motivacdes para esta inovagdo nas agdes de marketing podem ser verificadas
através de constatagdes como essa de Turchi (2012), a qual afirma que metade da populagao
brasileira se encontra imersa na web, sendo este grupo de internautas um dos que mais
dedicam tempo a navegar na rede. Da mesma forma, a enorme expansdo do uso de aparelhos
celulares tornou o acesso a internet ainda mais facil e pratico, fazendo da inclusdo digital um
fendmeno ainda mais real do século XXI.

A internet é um meio diferente e mais dinamico de fazer marketing, e se consolida
como uma potente ferramenta para conhecer mais afundo o consumidor. No meio e longo
prazo, o marketing eletronico por meio de suas estratégias de relacionamento colocam o
consumidor na posi¢cdo de cocriador de produtos, conteudo e publicidade. Para isso, a
utilizacdao de canais de comunicacao na web, como Blog, Facebook, Twitter, Youtube, entre
outras redes, sdo de fundamental importancia para o monitoramento e relacionamento do
publico-alvo.

A metamorfose tecnoldgica foi tdo intensa que conduziu a Burberry, assim como
outras empresas, a transgredir sua orientagdo estratégica ¢ mudar sua forma de ver o negdcio.
Segundo Angela Ahrendts, CEO da Burberry e 9* mulher mais poderosa do Reino Unido, “o
tsunami digital € rapido e perturbador, e isso exige mudangas fundamentais de processos [...]
Comecamos a pensar no ambiente digital antes do fisico” (TERRA, 2011, p .20).

Para milhdes de pessoas, principalmente as mais jovens, o digital ja estd incorporado
naturalmente aos seus habitos e necessidades diarias. A comunicagdo na web ¢ interruptiva e
baseada no didlogo, ndo havendo mais espaco para os antigos mondlogos publicitarios. As
empresas podem e devem explorar as midias sociais para amplificar a mensagem de sua

marca. Alimentar os consumidores com informacgdes e atualizagcdes por meio de postagens em
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Blogs e outras postagens de conteudo, auxilia as comunidades online a criar seus proprios
assuntos no dindmico universo da web (KOTLER; KELLER, 2012).

O marketing centrado no conteudo busca a transmissao de mensagens ao consumidor
através de um formato mais sutil. Esta experiéncia quase que subliminar, tem como
consequéncia o posicionamento da marca na mente do consumidor sem utilizar de ac¢des de
carater invasivo.

Esta modalidade de marketing ¢ relativamente nova, uma vez que as empresas passam
a assumir o papel de geradores de contetido jornalistico, educativo ou de entretenimento. Em
um grau mais avancado de branded content é possivel ainda desenvolver agdes com foco na
identidade, valores e atributos da marca. Esta nova abordagem tem por fung¢do atrair a atengao
do seu publico-alvo para que multipliquem o conteudo criado por ela alcance um nimero
maior de pessoas por meio do compartilhamento em rede (LAFUENTE; ZANONI;
ALMEIDA, 2013).

Difundiu-se também no ambiente web agdes de marketing voltadas para o
compartilhamento. Esse novo desdobramento do marketing digital tem como propdsito o
efeito viral, ou seja, a divulgacdo espontdnea da informa¢ao pelas maos dos consumidores.
Estas novas estratégias do marketing apenas se fazem possivel por meio da internet, a qual
proporciona um ambiente de troca de informagdes rapida e confluente, bem como uma
comunica¢do de muitos para muitos.

O marketing digital pode proporcionar um importante diferencial para as empresas
como a capacidade de gerar aumento no volume de compras, rapidez de resposta, aumento do
prestigio e notoriedade da marca, customizacdo do relacionamento, fidelizacdo de clientes
tradicionais e acesso a novos mercados segmentados (TURCHI, 2012)

De acordo com Vaz (2011), a internet se caracteriza como um meio de ampla riqueza
de informagdo, o que facilita qualquer a¢do de planejamento, pesquisa e levantamento de
dados que as empresas desejem realizar. Por meio de um uso adequado da rede € possivel
fazer um levantamento das necessidades dos clientes de maneira precisa e inequivoca.

A web se qualifica como uma rede onde as pessoas estdo dispostas a se relacionar,
produzir e disseminar conteudos. O marketing digital entdo se pde como ferramenta de
gerenciamento dessas relagdes e informagdes, sendo o bom uso dos canais de midia online, o
ponto chave de um excelente desempenho de marketing pelas empresas na atualidade.

Tendo como intento o uso adequado dos canais de relacionamento online, o estudo de
metodologias estratégicas para formulagdo e pratica de agdes de marketing digital ndo apenas

sdao validas, como também pertinentes e benéficas para orientacdo das empresas entrantes
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nesse novo universo. Como forma de orientagdo para as boas praticas do marketing no
universo online, toma-se como base a metodologia dos 8Ps do marketing digital proposta por

Vaz (2011) que sera abordada na proéxima sessao.

2.2.2. Os 8Ps do marketing digital

A metodologia proposta por Vaz (2011) ¢ considerada um guia estratégico de
marketing digital para as empresas, tendo por propdsito esclarecer os principais pontos de
énfase dentro do marketing e qual o fluxo que suas acdes devem seguir para obter sucesso
neste caminho. A estrutura desta teoria se embasa no aproveitamento maximo do grau de
atividade do consumidor para a empresa atingir seu resultado otimizado.

Esta teoria, atualmente difundida pelo livro Best Seller “Os 8Ps do Marketing Digital”,
¢ utilizada em agéncias, empresas e universidades por todo pais. Trata-se de modo geral, de
um sistema passo a passo que organiza a jornada das empresas no tocante as acdes de
marketing aplicadas a internet. Para simplificar a concepcao dos fundamentos que regem esta
metodologia, aborda-se a seguir, segundo Vaz (2011), cada um dos 8Ps do marketing digital e
sua respectiva descrigao.

1°. Pesquisa: Este “P” diz respeito ao estudo do comportamento do consumidor digital
por meio de suas interagdes na rede. Busca desvendar os habitos do publico-alvo para
obter os insights necessarios para criagdo de uma estratégia, entendendo a busca no
mundo virtual como um reflexo da inteng¢do real de compra.

2°. Planejamento: Consiste em organizar as informacdes coletadas para construir o
planejamento de marketing digital. Um documento que traz as diretrizes de trabalho,
com metas e prazos. E importante que sejam levantadas informagdes ndo apenas de
consumidores, mas também do setor de atuagdo, concorrentes e seu proprio negdcio.

3° Producido: O conceito de producdo nesta metodologia estd mais voltado para
constru¢do de um site como plataforma de negocios, haja vista a complexidade de
criacdo. No entanto, em termos gerais este indice consiste na tangibilizacdo de seu
planejamento, torna-lo real por meio de uma plataforma online e manutenc¢do das
atividades de interacao.

4°. Publicacido: A publicagcdo esta relacionada a producdo de contetido para atracdo e
persuasdo do publico-alvo, uma mensagem que emita com clareza e objetividade uma

mensagem ao consumidor. O conteudo € o ponto de conexao entre o conceito por tras
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da marca e seu consumidor. Para Vaz (2011) o conceito de conteudo ¢ aquilo que
engrandece as pessoas, muda a maneira de pensarem e ajuda-as a responderem suas
davidas e indagagdes para seguir de maneira mais segura em suas decisoes.

5°. Promoc¢ao: Equivale as a¢des de promog¢do da marca na internet, sendo meios de
comunicagdo interativa na web. A propaganda de massa deve ser relevante e chamar
atencdo do consumidor, tornando-se motivo para voltar frequentemente a pagina.
Fundamenta-se no desenvolvimento de campanhas promocionais no ambiente online
para gerar resultados em curto prazo.

6°. Propagacio: A propagacdo se baseia na utilizagdo do consumidor como veiculo de
informagdo, a fim de promover a comunicagdo viral na rede. Deve-se haver um
entendimento claro que do se classifica como comunicagado viral, ela deve ocorrer de
consumidor para consumidor em razdo de sua relevancia e agregacdo de valor aos
amigos. A propagacdo de mensagens da marca propicia o alcance do mercado como
um todo, por mais pulverizado que seja.

7°. Personalizacdo: De acordo com Vaz (2011), a internet ¢ o Unico meio de fazer
marketing um a um em massa, ou seja, ¢ possivel personalizar seu servico de forma
massificada, como por exemplo, através do uso de filtros. Esse passo tem foco na
personalizacdo do relacionamento empresa x consumidor, seja em suas publica¢des de
massa ou no atendimento personalizado. A fidelizagdo dos clientes ¢ tdo importante
como a busca incessante por novos mercados, desta forma a énfase na qualidade do
servi¢go ¢ fundamental.

8°. Precisdo: A precisdo diz respeito a mensuracao dos resultados das acdes de marketing
digital. O oitavo P parte justamente da premissa que na internet tudo pode ser
mensurado, este ponto ¢ de extrema relevancia para que as empresas possam obter real
controle sobre o efeito de suas agdes no mercado. Neste aspecto a web oferece
ferramentas analiticas de mensuracao que podem muito bem auxiliar aos empresarios
e profissionais de marketing digital.
Para pratica da metodologia acima descrita, faz-se necessario o uso de canais de midia

digitais. Esse campo virtual, habitat do marketing 2.0, dispde de inimeras possibilidades para
criacdo, produgdo e divulgacdo de conteudo comunicativo; sendo as midias e redes sociais

foco desta nova onda tecnoldgica.
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2.3. As midias e redes sociais

No campo empresarial, algumas inovagdes se tornam marcantes para historia tedrica e
comportamental da administragdo. No presente momento, as atencdes estdo voltadas para o
marketing na web e, principalmente, para as for¢cas das midias sociais e suas boas praticas de
uso para melhor alcance de seus clientes (TURCHI, 2012).

A introdugdo de novos processos e tecnologias sempre provocou profundas mudangas
nas relagdes entre mercado e consumidor. A atual era 2.0 estd sendo marcada pela interacao e
participagcdo de um novo perfil de consumidor conectado, que por sua nova atitude, além de
comprador, transformou-se também em veiculo de midia. E irrefutavel o fato que a difusdo da
internet e das midias sociais promoveram de forma significativa o processo de divulgagdo
boca a boca entre os consumidores.

Nos dias de hoje, ha certa confusdo entre o significado de: midias sociais ¢ redes
sociais. Na realidade, as redes sociais sempre existiram e nada mais s3o do que grupos de
pessoas que dividem interesses comuns € se reinem para conversar sobre marcas, produtos,
servigos, empresas € outros mais variados assuntos. A grande transformacdo se deu pela
evolucdo da web 2.0 e plataformas de relacionamento online, que permitiu a movimentagao
desses grupos no ambiente digital e desta forma rompeu barreiras temporais e geograficas,
propiciando um crescimento exponencial destas redes. De outro lado, as midias sociais se
referem ao meio, ou seja, dizem respeito aos canais utilizados para comunicacdo, os quais
incluem as redes sociais, os blogs, Twitter, entre outros (TURCHI, 2012).

As midias sociais permitem que 0s usudrios se envolvam com a marca em um nivel
provavelmente mais profundo e mais amplo que os meios tradicionais de comunicacdo. Desta
forma, os profissionais do marketing devem promover o maximo de produtividade de seus
clientes para atingir um bom resultado em suas acdes digitais. No enquanto, ainda que o
marketing digital seja considerado por alguns como a principal midia de publicidade, ndo
deve ser considerada como autossuficiente (KOTLET; KELLER, 2012; TURCHI, 2012).

O investimento publicitario online no Brasil hoje ultrapassa o valor anual de 6 bilhdes
de reais (COMSCORE, 2014). Isso se deve ao vertiginoso crescimento dos usuérios da web e
sua credibilidade posta nas divulga¢des em redes sociais. Segundo pesquisa da IAB Brasil
realizada em 2013, 66% dos entrevistados concordam com a seguinte afirmacdo “a internet
me ajuda mais que a televisdo para decidir que produto comprar”. Posto isso, torna-se claro o
poder das midias sociais e acentua-se ainda mais a necessidade de evidenciar sua marca e

engajar consumidores na rede online.
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Entre as midias digitais, destacam-se no Brasil em termos de acesso: as redes sociais.
Segundo Vaz (2011), as redes sociais sdo o melhor CRM (Customer Relationship Manager)
que surgiu nos ultimos tempos, em razao de sua possibilidade de atualizagdo colaborativa das
informagdes e segmentacdo espontanea. Hoje, as redes sociais sdo consideradas uma febre no
Brasil, sendo o tempo de navegacdo dentro de plataformas como esta equivale a 13 horas
mensais, mais que o dobro de tempo constatado como média mundial (COMSCORE, 2014).
Dentre as redes sociais mais acessadas no pais ressalta-se o Facebook como principal rede em

termos de acesso (Figura 04).
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Figura 04: Divisdo do tempo gasto em redes sociais no Brasil
Fonte: Comscore 2014

O Facebook, como observado acima, apresenta-se como lider isolado em tempo de
navegacao, dominando esta relagdo com 97,8% do tempo total gasto pelos internautas em
redes sociais. Esses nuimeros evidenciam a importancia do Facebook como canal de
comunicagdo e ferramenta de alta amplitude e potencial para realizacdes de agdes de

marketing digital.

2.3.1. Facebook

A rede social, Facebook, foi criada em fevereiro de 2004 pelo jovem estudante da

Universidade de Harvard, Mark Zuckerberg. Inicialmente criado como uma rede social

interna dos estudantes de Harvard, aos poucos foi se expandindo para outras universidades até
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chegar o momento de abrir a rede para o publico comum. Em outubro de 2012, a pagina
atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos, fechando uma média de 316.455 novas pessoas
cadastradas por dia no site desde sua criagao.

Um estudo realizado pela consultoria Compete.com classificou o Facebook como a
rede social mais utilizada do mundo com base em niimeros de usudrios ativos mensais. A
plataforma, devido sua enorme abrangéncia mundial, ganhou também um filme dedicado a
historia de sua fundagdo — chamado “Rede Social”.

O Facebook em sua esséncia fez jus ao status de rede social desde sua criagao, visto
que seu crescimento estd totalmente aliado ao movimento de compartilhamento em rede.
Amigos apresentavam a plataforma para outros amigos que também queriam fazer parte dessa
teia e assim o que parecia uma simples brincadeira, tornou-se um negocio bilionario. Hoje o
Facebook ¢ um dos maiores bancos de dados do mundo, onde estdo registrados bilhdes de
interacoes sociais.

Com o total de 1,32 bilhdo de usuarios cadastrados, o que corresponde a
aproximadamente 1/5 da populagdo mundial, o Facebook se qualifica como um dos maiores
bancos de dados do planeta. No Brasil, este nimero de usuarios passa de 87 milhdes (cerca de
80% dos internautas), o que configura novamente o site como uma ferramenta de alto
potencial para explorar as oportunidades de mercado e seus consumidores.

Segundo dados divulgados pelo proprio site do Facebook (2014), ja existem mais de
30 milhdes de paginas de negdcios brasileiras cadastradas na rede. E acompanhando esta
evolucdo, a plataforma efetivou parcerias junto a 6rgdos de incentivo ao empreendedorismo,
como ¢ o caso do SEBRAE. Nas palavras de Luiz Barreto, presidente do SEBRAE Nacional,
“A parceria é o reconhecimento da internet como ambiente fundamental na gestio e
desenvolvimento dos pequenos negocios” (FACEBOOK, 2014).

Assim, o Facebook dispde de diferentes ferramentas que auxiliam em sua forma mais
adequada, as agdes de marketing digital. O sife permite desde a simples criacdo de paginas
para interagdo a compra de aplicativos, jogos, servicos de busca e monitoramento estatisticos
de agdes na rede. Pode-se entdo verificar que o Facebook como canal de comunica¢do nao
fornece meios apenas de gerar contetido interativo, mas também de promover suas acdes e
monitorar quantitativamente seus indices de retorno. Por intermédio dessas ferramentas as
atividades de marketing se encontram facilitadas, e cada vez mais os empresarios de pequeno
e médio porte ganham condi¢des de competir por fatias do mercado competitivo.

O Facebook também possui uma pagina voltada apenas para empresas, chamada

Facebook for Business, que visa auxiliar as marcas a melhor utilizar suas funcionalidades. A
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empresa divulga que auxilia as marcas a ganhar notoriedade, encontrar novos clientes,
impulsionar as vendas e assim servir de alavanca para o alcance dos objetivos de marketing
organizacionais.

No universo de analise desse estudo, a cidade de Campina Grande, tem-se também a
participagdo ativa dos empresarios na criacdo de paginas e conteudo nesta rede de
comunica¢do. Como exemplo, da utilizagdo do Facebook na cidade de Campina Grande,
pode-se citar o caso do restaurante Bar do Cuscuz, que acumula o nimero de 51.265 curtidas.
Tendo em vista que a populacao total da cidade ultrapassa os 400 mil habitantes, o alcance da
pagina representaria mais de 10% da populagdo municipal.

A era da informagao marcada pelo advento da internet e seus canais de interagdo direta
com o consumidor trouxe dinamismo as antigas campanhas de marketing e conduziu as
empresas a um novo patamar em termos de relacionamento com o cliente. De acordo com
esse cenario, o estudo das midias sociais ¢ suas praticas no ambiente empresarial sdo de
extrema relevancia para o pleno desenvolvimento economico e social do pais.

No capitulo seguinte, serdo tratados os procedimentos metodoldgicos de pesquisa
utilizados nesse estudo, para que desta forma seja possivel melhor compreensdo do

pensamento do autor sobre a forma de analise da tematica.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que foram utilizados
na conducao da pesquisa. Ao decorrer da sessdo serao abordados com maior detalhamento os

métodos, amostra, instrumento, varidveis, procedimentos, processamento e tratamento dos

dados.

3.1. Método de pesquisa

O método utilizado para consecucdo desta pesquisa foi exploratério-descritivo, haja
vista a necessidade de familiarizacdo com o tema e seu efeito descritivo sobre as atuais
praticas de marketing digital.

O estudo exploratorio tem como proposito ambientar-se com o fenomeno que esta sendo
investigado, de modo que pesquisas subsequentes possam ser mais bem compreendidas e
obter maior precisao. Para Malhotra (2012), este tipo de pesquisa ¢ relevante quando pouco se
conhece sobre a situagdo problema, o que adequa-se bem ao fendmeno em foco deste
trabalho.

Também em concordancia com o objetivo desse estudo, o método descritivo foi
fundamental devido a necessidade de conhecer as particularidades deste fendmeno. De acordo
com Gil (2002), as pesquisas descritivas possuem como objetivo o delineamento das
caracteristicas de uma populacao, fendmeno ou de uma experiéncia. A combinacao do estudo
exploratorio e descritivo permite a averiguagao da relagdo entre a visdo exploratoria do tema e
o resultado geral do levantamento realizado.

O procedimento metodoldgico realizado possui carater quanti-qualitativo, pois em sua
predominancia rege-se por perguntas objetivas para cunho de analise estatistica. Todavia, a
vertente qualitativa se faz essencial para representagdo e compreensdo mais adequada da

perspectiva dos empresarios sobre a tematica.

3.2. Universo e amostra de analise

A pesquisa teve como universo de estudo as empresas de Campina Grande usudrias da

rede social Facebook. Sobre a otica de Marconi e Lakatos (2002), a amostra da pesquisa
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delimita-se por uma parcela convenientemente selecionada, podendo ser esta representada
estatisticamente ou nao.

Tendo em vista o desconhecimento do nimero total de empresas de Campina Grande
no Facebook, objeto deste estudo, os dados foram obtidos através de uma amostragem nao
probabilistica por acessibilidade. Desta forma, a representacdo da amostra consistiu na
participagdo voluntdria das empresas através do preenchimento do questionario
disponibilizado online.

O questionario foi liberado na propria rede social em estudo através do perfil da
pesquisadora e divulgado em mais de 120 paginas de empresas locais. A partir desta
abordagem foi possivel induzir atitudes de compartilhamento em rede para maior amplitude
de divulgacdo. Esta metodologia constitui o efeito “bola de neve” que caracteriza a
divulgacdo em rede da pesquisa através de potenciais respondentes relacionados.

Sendo o Facebook foco deste estudo, o uso da ferramenta para divulgacdao do
questionario se tornou um mecanismo acessivel, pratico e coerente para aplicacdo da
pesquisa. Essa abordagem também teve o intuito de alcangar contato direto com o responséavel
pela pagina na rede, acreditando que este estaria capacitado para responder de forma
fidedigna o instrumento de pesquisa.

O questionario ficou disponivel na internet no periodo de 30 de julho a 20 de agosto,
totalizando ao final de vinte dias o nimero de 46 respostas. Entre as empresas locais
participantes, representando 30 areas de atuagdo, destacou-se o setor de alimentagdo e

vestuario.

3.3. Instrumento de pesquisa

O instrumento de pesquisa escolhido foi o questiondrio estruturado, que consiste em
uma série de perguntas ordenadas respondidas por escrito sem a presenga do entrevistador.
Essa técnica de coleta de dados proporciona maior alcance devido a simultaneidade, maior
rapidez de resposta, menor risco de distor¢do, uniformidade na avaliagdo e economia de
custos (MARCONI; LAKATOS, 2002). Posto que a pesquisa delimita-se a toda Campina
Grande, o uso deste instrumento torna possivel atingir um maior nimero de empresas, assim
como uma maior diversidade de setores.

Além do mais, esta técnica de coleta de dados se aplica bem nos casos em que se

busca conhecer a extensdo do objeto de estudo e identificar o grau de conhecimento,
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impressdes, habitos e comportamentos acerca de um fenémeno (GONCALVEZ;
MEIRELLES, 2004)

O questionario foi desenvolvido na plataforma Google docs, que permitiu a coleta
online das respostas e trouxe facilidade ao processamento dos dados. De acordo com
Malhotra (2010, p.111), os questionarios online “estdo crescendo em popularidade e podem
ser uma fonte eficiente de obtencao de amostras na internet”.

O instrumento classificado como quanti-qualitativo conta com vinte e cinco questdes,
sendo delas vinte e quatro fechadas e uma aberta, sendo esta ultima voltada para captar
informacdes de natureza mais subjetiva. Na visdo de Gongalves e Meirelles (2004) a
combinagdo entre os modelos quali e quanti torna-se cada vez mais usual em razdo da atual
complexidade dos fendmenos sociais. As questdes foram divididas em quatro blocos de
perguntas, sendo estes: Demografico (1 a 6), objetivos (7 a 11), praticas (12 a 20) e retorno
(21 a 25).

Os critérios metodologicos utilizados nos dois primeiros blocos foram baseados
conforme entendimento do pesquisador, seguindo preceitos basicos de classificacdo e senso
comum a respeito do assunto. Para os indicadores do terceiro bloco, por outro lado, foi
utilizada a escala de Likert de cinco pontos, variando de 1 e 5. Também seguindo este
caminho, o ultimo grupo de questdes utilizou também escala de Likert entre 1 e 5 agora com

variacao de concordancia.

3.4. Definicio operacional das variaveis

O primeiro bloco de questdes envolve o recolhimento dos dados demograficos das
empresas respondentes para analise de perfil. Logo, foram perguntadas as empresas: seu setor
de atuagdo, porte (segundo critério do IBGE), tempo de existéncia, tempo na rede e quais
canais digitais utilizam. Apos esta etapa de conhecimento sobre o negocio, foi aberto um
espaco opcional para o posicionamento do respondente sobre seu entendimento do que seria
marketing digital.

A segunda dimensdo diz respeito aos aspectos conjunturais da empresa, abordando
desde seus objetivos a sua estrutura de funcionamento do marketing digital. Neste grupo
continham perguntas relacionadas ao Facebook no que se refere aos objetivos de uso, a
importancia dada a ferramenta, a funcdo do responsavel pela pagina na empresa, a frequéncia

de uso e o investimento mensal realizado.
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Para o terceiro bloco de questdes, correspondente a andlise das praticas de uso do
Facebook. As perguntas foram embasadas na metodologia dos 8Ps do Marketing Digital
previamente contextualizado na fundamentagdo teorica com excecdo do P referente a
“produgdo”, em virtude de seu carater voltado unicamente a producdo de sites, blogs entre
outras plataformas de criagdo personalizada do usuario. Os demais Ps enumerados na teoria
proposta por Vaz (2011) foram abordados da seguinte forma:

°  Pesquisa: Esta variavel analisa o uso do Facebook para fins de pesquisa de mercado e
estudo sobre o comportamento e demandas do consumidor.
Planejamento: Verifica o uso do Facebook para tomada de decisdo e planejamento de
marketing.
Publicagdo: Aborda o uso da ferramenta para publica¢des de materiais com contetdo
informativo e agregador para o cliente.
Promogdo: Refere-se a postagens de promogdes e propagandas atrativas da marca,
produto ou servigo da empresa, com foco na publicidade.
Propagacgdo: Variavel referente a postagens de materiais com foco no alto
compartilhamento na rede, ou seja, publicacdes de efeito viral.
Personalizacdo: Este indicador engloba as questdes 17 e 18, que abordam o nivel de
interagdo da empresa com os clientes e a busca por atingir publicos especificos através
da segmenta¢do de mercado na net.
Precisao: Engloba as questdes 19 e 20 sobre o monitoramento da reputacdo da
empresa e sobre a mensuracdo e andlise estatistica dos resultados das acdes de
marketing online.
Por fim, o ultimo conjunto de questdes se destina a conhecer a perspectiva das
empresas sobre o retorno percebido pelo uso do Facebook. Neste aspecto, foram elencadas as
principais vantagens esperadas pelas empresas através do uso desta ferramenta segundo
autores, revistas e usudrios. Sdo elas: o aumento no faturamento, 0 aumento no numero de
cliente, a consolida¢do da marca no mercado e o fortalecimento do relacionamento com o
cliente. Para encerrar este bloco e a pesquisa foi indagado aos entrevistados o nivel de

satisfa¢do com o retorno obtido com o uso do Facebook.

3.5. Procedimentos da pesquisa
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Para validagdo do modelo metodolégico em vigor nessa pesquisa, realizou-se
primeiramente um teste preliminar do instrumento de coleta. Segundo Lakatos e Marconi
(p.165, 2003) o teste preliminar “consiste em testar os instrumentos da pesquisa sobre uma
pequena parte da populagdo, do "universo" ou da amostra, antes de ser aplicado
definitivamente, a fim de evitar que a pesquisa chegue a um resultado falso”.

Com interesse de verificar até que ponto o instrumento apresenta condigdes de garantir
um resultado isento de erros, foi aplicado o pré-teste junto a cinco donos de empresas
excluidos da amostra real. Os autores do pré-teste foram orientados a analisar aspectos como:
tempo de preenchimento, clareza nas instrugdes, entendimento dos termos e questdes, entre
outros possiveis gargalos. Logo analisados, o questionario passou por ajustes com proposito
de obter maior clareza em seu entendimento e fluidez de resposta.

Apos avaliacao preliminar, o questionario foi disponibilizado no Facebook e enviado
por mensagem direta a mais de cento e vinte paginas de empresas de Campina Grande na
rede. A justificativa para o langamento do questiondrio em rede aberta ¢ o mesmo que rege o
marketing digital, a participagdo publica na construcdo de conteudo, sendo um mecanismo
eficaz de visibilidade e difusdo da informacgao.

Além do envio direto do questiondrio online para perfis de empresas, o instrumento de
pesquisa foi langado também na rede social da pesquisadora com intento de angariar curtidas
e compartilhamentos. Para incentivo dessas praticas foi aberto um sorteio de um livro sobre
marketing digital para os usudrios que compartilhassem o /ink da pesquisa, o que gerou mais
de vinte compartilhamentos na rede.

Estratégias de propagagdo da informagdo foram necessdrias para atingir o nimero
consideravel de mais de quarenta e seis empresas respondentes no curto espago de tempo em
que o questiondrio ficou disponivel, aproximadamente trés semanas. E importante ressaltar
também a interatividade gerada na rede durante este periodo, onde por meio de curtidas e
comentarios, empresas sentiram-se a vontade para dar sua opinido e contribui¢do junto a

pesquisa.

3.6. Processamento dos dados

Para processamento dos dados coletados, optou-se pelo uso do Excel, programa do
pacote office, como software de andlise estatistica. Esta ferramenta foi aplicada no tratamento
dos dados para calculo de estatisticas descritivas, assim como no desenvolvimento de graficos

para analise.
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3.7. Técnicas de tratamento dos dados

Para fins de andlise das médias aritméticas, a escala de Likert segundo grau de
frequéncia foi fragmentada em trés diferentes niveis: 1,0 a 2,3 (Frequéncia Baixa); 2,4 a 3,7
(Frequéncia média) e 3,8 a 5,0 (Frequéncia alta). Consoante a metodologia utilizada, a escala
de Likert variando de “discordo totalmente” a “concordo totalmente” também foi dividida em
niveis para andlise: 1,0 a 2,3 (Discordancia); 2,4 a 3,7 (Neutro) e 3,8 a 5,0 (Concordancia).

Para andlise completa dos dados foram considerados também a média e desvio padrao.
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4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo, apresentam-se os resultados da pesquisa, bem como as analises de cada
variavel e sua representacdo estatistica segundo delineamento metodologico. Inicialmente
foram analisadas as varidveis de caracterizagdo da amostra quanto ao perfil das empresas e
sua conjuntura interna para o marketing digital. Posteriormente, seguiu-se a andlise das
praticas de uso da ferramenta segundo os 8P’s do marketing digital proposto por Vaz (2010) e

por fim tem-se o retorno percebido pelos respondentes com o uso do Facebook.

4.1. Caracterizacio da amostra

As variaveis de caracterizagdo da amostra estdo resumidas aos dois primeiros blocos
de perguntas, que tratam aspectos referentes ao (1) perfil dos respondentes, e (2) a conjuntura

interna para utilizagdo da midia online.

4.1.1. Perfil dos respondentes

O perfil das empresas usuarias da rede social em estudo foi delineado conforme
representatividade amostral. Este perfil foi encontrado com base nas informagdes sobre o

setor de atuagdo, porte, tempo de existéncia, tempo na rede € abrangéncia de canais digitais.

4.1.1.1. Setor de atuacao

A primeira variavel a ser analisa € o setor de atuacdo. Essa variavel teve como
proposito identificar a representatividade dos diferentes segmentos no presente estudo e assim
dimensionar sua abrangéncia setorial.

O resultado obtido foi bastante diversificado, com participagdo total de 30 diferentes
setores. Dentre os quais, com maior expressividade destacam-se o segmento alimenticio com
18% de participagdo e o setor de beleza e saide com 15% do total, ver Grafico 01. A

representatividade amostral se configurou pluralizada com participagao significativa de outros
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sete segmentos a niveis de participagdo e percentual de 28% das empresas correspondente a

setores variados.
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Grafico 01: Setor de atuacdo dos respondentes
Fonte: Pesquisa direta (2014)

A presenca majoritaria desses segmentos na pesquisa pode-se compreender pelo alto
numero de empreendimentos nessas areas na cidade de Campina Grande. Conforme dados da
Federagao das Industrias do Estado da Paraiba (FIEP, 2002), o setor de alimentos desponta
como atividade comercial de maior representatividade no estado paraibano. No que concerne
a estes setores, percebe-se ainda a necessidade latente desses modelos de negdcio em explorar
os sentidos audiovisuais do consumidor. Desta forma, o Facebook se apresenta como
ferramenta facilitadora de tais praticas de marketing.

A diversificacdo da amostra neste sentido € benéfica para o estudo, visto que se busca
uma representacdo abrangente do mercado campinense, descartando possiveis tendéncias de
praticas por um determinado setor. Sempre que uma pesquisa encontra uma maior
diversificacdo em termos de segmentacdo, como foi o caso desta, significa que a mostra
conseguiu uma maior representatividade. Posto isso, acredita-se que o resultado desta
pesquisa trara de maneira mais fidedigna a visdo geral das empresas sobre o marketing digital

e as praticas de uso do Facebook.

4.1.1.2. Porte

A segunda varidvel de caracterizagdo amostral se refere ao porte das empresas. Esta
variavel teve como principal intuito conhecer o porte das empresas que atuam no cendrio

digital em Campina Grande e de que forma isso influéncia na aplicagdo do marketing digital.
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Para esta andlise foram utilizados os critérios de caracterizagdo do IBGE que delimitam o
tamanho do negdcio conforme a quantidade de funcionarios.

Sob esta condigdo, foi diagnosticado que 70% das empresas participantes sdo de porte
micro (até 10 funcionarios), 20% de pequeno porte (entre 10 e 49 funcionarios), 4% médio
porte (entre 50 e 99 funcionarios) e 7% de grande porte (a partir de 100 funcionarios), ver

Grafico 02.
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Grafico 02: Porte das empresas respondentes
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Tais dados demonstram a forte representacdo das micro e pequenas empresas na
cidade de Campina Grande, corroborando com Diniz e Castilho (2009) que descrevem a
cidade como um amplo centro comercial no interior da Regido Nordeste do Brasil. Os autores
sinalizam que apesar do crescimento de grandes e modernos objetos do comércio varejista, a
permanéncia das tipicas formas comerciais populares de micro e pequeno porte ainda ¢ muito
pertinente a regiao.

Deve-se ressaltar ainda que empreendimentos no ramo comercial (B2C) exigem uma
maior interacdo da empresa com seus consumidores, comparado ao necessario por empresas
business to business (B2B), cujo contato por meio de redes sociais pode se fazer dispensavel.
No entanto, as redes sociais consistem em uma ferramenta potencial para oferecer uma
excelente experiéncia no servigo. E importante se ter em mente que, independentemente do
tipo de negdcio, antes de tudo vocé ¢ uma empresa de servigos (KOTLER, 2010).

Ainda sobre a superioridade amostral por parte das empresas de baixo porte, pode-se
inferir também o baixo custo ou at¢ mesmo o carater gratuito desse formato de midia. Essa
caracteristica aponta, como realgado por Vaz (2011), um aumento na competitividade de
mercado, posto que as micro e pequenas empresas ganham forga através da comunicacdo
gratuita e espontanea proporcionada pelas redes sociais. Contudo, faz-se necessario lembrar

que a abertura de novos canais de comunicagdo acessiveis a todo universo empresarial nao
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garante igualdade no resultado, uma vez que a midia virtual deve estar integrada aos canais de

marketing tradicionais.

4.1.1.3. Tempo de existéncia e tempo na rede

O tempo de existéncia da empresa, assim como o tempo na rede Facebook sao duas
variaveis que também projetam o perfil das empresas respondentes. Estas informagdes visam
averiguar qual a idade das empresas usudrias do Facebook e hd quanto tempo esta ferramenta
esta sendo utilizada para realizagdo do marketing online.

No que tange ao fempo de existéncia da empresa, verifica-se que a maioria dos
respondentes possuem mais de seis anos de existéncia, somando um percentual de 48%. Por
outro lado, as empresas com menos de um ano de existéncia apresentaram a menor
expressividade nesta variavel com apenas 7%, ver Grafico 03.

Relativo ao tempo de existéncia na rede Facebook, inverte-se este percentual. Com os
mesmos 48%, o predominio de respondentes sdo empresas com tempo de um a dois anos de
uso da ferramenta. As empresas que criaram sua pagina no Facebook ha trés ou quatro anos
atras também possuem representatividade com 26% do total, como pode ser observado no

Grafico 04.
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Grafico 03: Tempo de existéncia das respondentes Grafico 04: Tempo na rede Facebook
Fonte: Pesquisa direta (2014). Fonte: Pesquisa direta (2014).

Os resultados dessas varidveis evidenciam que o fendmeno das redes sociais atinge
ndo apenas as empresas “jovens”’, como também as organizagdes ja amadurecidas no
mercado. Ainda que a resposta das empresas ao advento da internet tenha tardado a aparecer,
os dados obtidos mostram que as empresas através da participacdo nas redes sociais estdo

buscando se adaptar as novas dindmicas de negocio.
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4.1.1.4. Canais Digitais

A ultima variavel para analise de perfil da amostra diz respeito a amplitude de canais
digitais que as empresas integram. Esta andlise tem por finalidade delinear o nivel de
participagdo das institui¢des entre as diversas midias digitais disponiveis, possibilitando assim

uma visdo geral sobre a utilizacdo de diferentes canais de marketing na web.
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Grafico 05: Canais de midias online utilizados
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Os resultados desta varidvel foram pouco animadores, visto que exatos 50% dos
respondentes afirmaram utilizar apenas o Facebook como ferramenta de marketing digital
(Grafico 05). Essas informagdes demonstram um baixo grau de integragdo entre as diferentes
formas de comunicacdo que os demais canais oferecem, sendo um resultado negativo quando
analisado o marketing digital em uma perspectiva de uso integrado.

E pertinente ressaltar também o baixo indice de sites por parte das empresas
participantes do estudo, o que configura uma possivel substitui¢ao do site institucional por um
veiculo mais simples, interativo e facilitado para manutengdo: o Facebook. Este resultado
demonstra ainda a for¢a de penetragdo do produto no mercado através do Facebook, visto
que, mesmo nao possuindo o que poderia ser considerado o minimo a internet, um site, as
empresas estao ativas no Facebook. Quanto as demais midias, constata-se que apesar da fraca
participagdo ainda se verifica uma proporcao razoavel do uso do Instagran, Site, Twitter ¢

Blog.
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4.1.2. Conjuntura interna

Para o segundo bloco de questdes, que visa caracterizar a amostra segundo sua
conjuntura interna para o Facebook, serdo analisadas as seguintes varidveis: importdncia,

responsavel, frequéncia, investimento € objetivos.

4.1.2.1. Importancia

A variavel importdancia procurou verificar a importancia do Facebook como
ferramenta de marketing pelas empresas. Para isso, buscou-se o entendimento da visdo das
organizagdes no que diz respeito a relevancia que o Facebook desempenha no marketing do
negocio.

Como resultado a esta varidvel, obteve-se um respaldo bastante positivo. Com
percentual de 74% das empresas, a variavel atingiu média de 4,15 em uma escala de 5. E
valido ressaltar também que a escala de nivel 1, correspondente a nenhuma importancia,

resultou em zero respostas, ver Grafico 06.
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Grafico 06: Importancia do Facebook para o marketing
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Visto que a pesquisa foi aplicada dentro da prépria rede social em questdo, o alto grau
de importincia dado a ferramenta ¢ coerente com o posicionamento da empresa dentro deste
ambito. No entanto, os resultados encontrados sugerem que as empresas nao estdo aderindo as
redes sociais apenas por tendéncia, mas sim, por vislumbrar a real importidncia desta
ferramenta para suas a¢des de marketing.

Esta varidvel muito se alinha com a visdo das empresas sobre o marketing digital.
Neste aspecto, ¢ importante realcar a seguinte afirmativa de um dos respondentes sobre o
marketing digital “nos dias de hoje é uma ferramenta necessaria”. Ver-se que a empresa nao

apenas considera o marketing na web como importante ao seu negocio, mas também
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necessario. Ou seja, estar presente nas redes sociais ¢ também sob a visdo das organizagdes
um imperativo dos tempos atuais.

Outras empresas respondentes também evidenciaram algumas caracteristicas e
beneficios do marketing digital que sem duvida corroboram para o resultado obtido nesta
variavel. Pode-se entdo destacar os seguintes comentarios “o marketing digital se torna muito
importante pois é uma maneira rdpida e pratica de divulgagdo do meu trabalho” e
“Marketing Digital seria o novo e mais eficaz meio, em nossa opinido, de conseguir captar
novos clientes e manter um contato proximo com os consumidores”. Ainda que parega existir
um senso comum sobre a relevancia da ferramenta para o marketing, constatou-se também
uma minoria de empresas que mostraram desconhecimento sobre o significado do marketing
digital e outros que se limitaram a referenciar a gratuidade do meio.

Diante do exposto, ¢ possivel identificar os motivos pelos quais as empresas
consideram o Facebook como ferramenta de importancia/muita importancia. Destacando os

aspectos de branding, interagdo, vendas e comunicagao.

4.1.2.2. Responsavel

A variavel responsavel se propde a identificar qual posi¢do ocupada pela maioria dos
gestores de midia online das empresas de Campina Grande. Para tanto, ¢ importante ressaltar
o gerenciamento do Facebook como elemento chave para a garantia de um bom resultado nas
acOes de marketing digital.

Nesta variavel, obteve-se com 43% das respostas, o dono do negdcio como proprio
gestor da pagina. Em menores indices encontram-se funcionarios da empresa sem atuagdo
direta com o setor de marketing com 15%; e posteriormente com percentual igual a 11% um

parente, o setor de marketing ou uma agéncia especializada, ver Grafico 07.

B Um parente

= O Dono

= Um funcionario
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® Uma agéncia terceirizada

Grafico 07: Responsaveis pelo gerenciamento de midia
Fonte: Pesquisa direta (2014)
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Estes valores mostram como a profissionalizagdo do gerenciamento de redes ainda se
encontra em baixa e pouco valorizada, tendo em vista os baixos indices de participacao da
area de marketing e das agéncias especializadas. A administracdo da pagina por parentes do
empresario atingiu resultado compativel ao nimero de empresas que investem em
profissionais capacitados. Esse resultado apenas reafirma a necessidade de uma mudanga de
pensamento pelas empresas, de que a manutengao das midias sociais pode ocorrer de maneira
meramente empirica e informal.

Por outro lado, o Grafico 07 também demonstra certo nivel de preocupagdo das
empresas com a repercussdo de suas acdes na rede. A forte centralizagdo do gerenciamento de
midia pelo dono da empresa pode se justificar pela grande responsabilidade consentida a
funcdo. No entanto, esta dependéncia a uma unica pessoa ndo ¢ benéfica para os negocios,
sendo necessario implantar na mentalidade das organizagdes a qualificacdo do pessoal para
gerir a comunicagdo com o mercado. Medidas como esta levariam o empresario a exercer
apenas atividades de controle e planejamento estratégico, despreocupando-se de atribuigdes
operacionais.

Ademais a estas andlises, ¢ possivel ainda inferir estes resultados a alta
participagdo de micro empresas na pesquisa. Visto que, estas tem por caracteristicas um
quadro reduzido de funcionarios, assim como um alto grau de controle por parte do

empreendedor.

4.1.2.3. Frequéncia

A varidvel frequéncia visa identificar o tempo destinado ao uso do Facebook pelas
respondentes. Essa periodicidade corrobora para o melhor conhecimento e uso da rede, como
também, indica a intensidade do uso da ferramenta pelo empreendimento.

No tocante a frequéncia de uso do Facebook, o resultado apresenta uma atuacio
bastante ativa por parte das empresas estudadas com percentual igual a 65% de uso diério,

onde destes 37% utilizam mais de uma vez ao dia, como observado no Grafico 08.
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Grafico 08: Frequéncia de uso do Facebook
Fonte: Pesquisa direta (2014)

E importante destacar que este aspecto ndo é decisivo no que tange a qualidade do uso
da midia, porém ¢ fundamental para verificar o tempo dedicado ao uso desta ferramenta, seja
para postagem, atendimento, pesquisa ou outro. Esse cenario ¢ bastante positivo, uma vez que
desta forma além da conveniéncia proveniente da mobilidade online, o tempo de resposta ao
consumidor pode ocorrer quase que imediato.

Considerando a classificacdo dos internautas brasileiros como o0s que mais dedicam
tempo a navegacdo em redes sdcias, tudo indica que o uso das redes sociais por parte dos
consumidores e das empresas, como sendo varidveis independentes, estdo positivamente
correlacionadas. O positivo resultado desta varidvel corrobora com a otimista anélise sobre a

importancia do Facebook para o marketing e as organizagoes.

4.1.2.4. Investimento Mensal

A variavel de investimento mensal tem por objetivo mensurar monetariamente qual o
investimento dispendido pelas organizagdes no investimento de agdes de marketing digital.
Estas atividades podem compreender ndo apenas a mao-de-obra especializada, como também
a compra de aplicativos, ferramentas de anélise e criacdo de campanhas.

O investimento mensal em marketing digital pelas empresas apresenta-se de baixo
valor monetario. Com expressivo percentual de 74%, a maioria dos respondentes da pesquisa
assinalou a op¢ao de investimento menor que 300 reais mensais. Controverso a este valor, a
segunda resposta de maior significancia com 13% do total, foi de empresas que investem

acima de 1.200 reais, ver Grafico 09.
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Grafico 09: Investimento mensal em marketing digital
Fonte: Pesquisa direta (2014)

O investimento maximo de 300 reais/més para manutengdo dos canais digitais
aparentemente configura um paradoxo, tendo em vista o nivel de importincia dado a este
formado de midia como observado na andlise anterior.

Sob este aspecto deve-se considerar o forte predominio de micro empresas como
respondentes, que geralmente trabalham com baixos niveis de investimento em marketing,
também deve-se observar o alto indice de empresarios (donos) como responsaveis pelo
gerenciamento de suas proprias paginas nas redes, reduzindo assim os gastos com mao de
obra especializada.

Além de assinalar um baixo investimento nessa varidvel, uma quantidade
relativamente alta de respondentes aproveitou para refor¢ar também esse fato na varidvel
marketing digital. Eles se referiram ao baixo custo ou até mesmo a gratuidade das midias
online. A esse respeito um dos respondentes afirmou que “o marketing digital pode ser uma
maneira barata ou até mesmo gratuita de divulgar a empresa”.

Por esta analise, pode-se constatar que o Facebook ¢ um caminho vidvel para as
empresas de menor porte reduzirem seus custos e competirem mais igualmente com as

grandes organizagdes do mercado em termos de marketing e comunicagao.

4.1.2.5. Objetivos

A ultima variavel deste grupo, objetivos, tem como designio a identificagdo dos
principais objetivos das organizacdes com o uso do Facebook, bem como relacionar estas
inten¢des com as acdes de marketing praticadas na rede.

Em relagdo a esta varidvel, sobressairam-se como objetivos mais almejados pelas
empresas a captacdo de novos clientes com 74%, a maior interagdo com o cliente com 63% e

a amplitude de visualizacdo da marca com 50%. Com menores indices de respostas ficaram o
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conhecimento de novas demandas com 2% e o monitoramento da reputagdo da empresa com

7%, ver Grafico 10.
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Grafico 10: Principais objetivos do uso do Facebook
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Observa-se que, segundo opinido dos respondentes, os objetivos de maior
representatividade dizem respeito a capacidade interativa dos canais digitais e sua amplitude
de alcance global. A atual facilidade de captar clientes, interagir e estender a visualizagdo de
sua marca sO se tornaram metas viaveis a todas as empresas a partir da criagdo da internet.
Desta forma, o que antes era atividade exclusiva daqueles que possuiam grande capital de
investimento, tornou-se um dos principais objetivos das empresas com o uso da Facebook.

Em estudo similar realizado pela Deloitte Touche Tohmatsu (2010), os objetivos de
maior énfase dentro das midias sociais foram o fortalecimento da marca (85%), o aumento do
marketing boca-a-boca (82%) e a geracdo de vantagem competitiva (59%). Em comparagao
ao presente estudo, € possivel identificar a paridade de aspiracdes no que tange a veiculagao
da marca em larga escala e a conquista de maior espago e vantagem competitiva em um
mercado altamente competitivo. Desta forma, os resultados sugerem que o mercado de
Campina Grande nao esta fora dos padrdes e expectativas dos negocios localizados ao sul do
pais.

Tais beneficios advindos das redes sociais proporcionaram maior dinamismo as agdes
de marketing tradicionais, pois tornou possivel a propagacdo boca-a-boca em niveis
elevadissimos e permitiu aos clientes encontrar as empresas de forma mais simplificada. A
internet transformou a comunica¢do em uma via de mao-dupla, no qual a comunica¢ao pode
iniciar de ambos os lados, empresas ou consumidores, tendo o outro como destino. Em um
ambiente onde a empresa ndo € mais o Unico responsavel por alcancar o cliente, esta assume a

funcdo de facilitar deste encontro e focar em uma maior qualidade na experiéncia de compra.
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Nio obstante, os baixos indices obtidos evidenciam ainda a mentalidade das
organizagdes de que deve partir apenas das empresas a geracdo de conteudo e novas
demandas, quanto na verdade o novo universo digital inverte essa realidade e o
cliente/consumidor se torna o principal criador de contetido, informagdao e produtos. As
empresas estdo se mostrando mais preocupadas com a propaganda e publicidade, deixando de
lado elementos de suma importancia como a pesquisa e o controle, que segundo os dados se
apresentam muito atras do desejado.

Deste modo, negligenciar essas novas demandas e esse novo perfil do consumidor
participativo demostra a ndo utilizacdo da rede social em sua total capacidade, resumindo-se a
acoes de carater comunicativo. Este desperdicio das utilidades oferecidas pelo Facebook pode
ser consequéncia nao apenas da falta de interesse em aplica-las, mas também do puro
desconhecimento das mesmas. A baixa representatividade das variaveis de carater mais
estratégico decorre da falta de aperfeicoamento dos gestores nesta area, como exposto
anteriormente.

A conjuntura das organizacdes, por sua vez, apresentou-se condizente com o porte das
empresas e sua condicdo de iniciantes no universo digital. De acordo com os dados
apresentados, as organizagdes buscam com o menor investimento possivel, obter o maior
retorno pelo uso da ferramenta. No entanto, ¢ nitida a falta de profissionalizagdo na gestao das
redes sociais, ocasionando uma utilizacao da ferramenta Facebook em sua forma mais basica.

Nao obstante a estas dificuldades, a rede social em questdo recebeu boa avaliagdo dos
respondentes quanto a sua importancia para os negocios € demonstra ser um canal de uso
diario pelos empresarios. Visto isso, percebe-se que o Facebook parece fazer parte do
cotidiano das organizagdes € em detrimento do baixo investimento monetario na ferramenta,

tem seu potencial reconhecido e explorado pelas corporagdes.

4.2. Praticas do uso do Facebook como ferramenta de marketing

Esta dimensao diz respeito a andlise das praticas de uso do Facebook segundo as nove
variaveis referentes ao terceiro bloco de questdes. Este indicador visa analisar, segundo a
metodologia dos 8Ps do marketing digital, as praticas de uso adotadas pelas empresas de
Campina Grande. No decorrer neste topico serdo apresentadas e estudadas as seguintes

variaveis: pesquisa, planejamento, conteudo, compartilhamento, propaganda, interagdo,
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segmentagdo, reputagdo e resultados. A Figura 04 traz em seu escopo os numeros de

respostas de cada variavel do grupo, assim como suas respectivas médias e desvios padrao.

Variaveis ; :req';é"m- Média m GRAFICO
PESQUISA 6 | 12] 7 | 12| 10| 3,20 1,38 3,2
PLANEJAMENTO 7 111] 6] 8|1a]| 324 1,49 3,24
CONTEUDO 1|47 |13]|21]| 407 1,08 4,07
COMPARTILHAMENTO | 4 | 6 | 7 | 13| 16| 3,67 1,32 3,67
PROPAGANDA 1] 4] 8)10]23| 409 1,11 “,09
INTERACAO 1| s |7 |0l23] s07 [ 112 4,07
SEGMENTACAO 4| 7 |12|12]|11]| 341 1,26 3,41
REPUTACAO 4| s|o|11]17]| 370 1,31 3:1?
RESULTADO 9| 3]|10]| 8]16]| 341 151 |3V 4 s

Figura 04: Praticas de uso do Facebook
Fonte: Pesquisa direta (2014)

De maneira geral ¢ possivel verificar que as médias referentes as praticas de uso do
Facebook apresentaram desempenho positivo e equilibrado. No entanto, as nuances

decorrentes de cada variavel encontram-se uma a uma analisadas ao decorrer desta sessao.

4.2.1. Pesquisa

A primeira variavel em andlise € pesquisa, que visa descobrir se as empresas utilizam
o Facebook para pesquisa de mercado e analise de comportamento do consumidor e suas
demandas. Com média 3,20, a variavel pesquisa se destacou como pratica de menor uso pelos
participantes da amostra, o que se poe consoante ao observado na variavel objetivos. O
desvio padrdo desta varidvel mostrou um grau de dispersdao de resposta elevado, o que
pressupde que esta pratica ¢ subvalorizada por parte da populagdo amostral e bem valorizada
por outra parte, ndo possuindo um senso comum bem definido.

Sobre a variavel pesquisa ¢ importante frisar que o Facebook com mais de 1 bilhdao de
usuarios ¢ considerado um dos maiores bancos de dados do mundo. Tendo em vista o nimero
de informacgdes que correm livremente pela rede, ¢ preciso compreender a necessidade ndo

apenas de publicar informag¢des, mas também extrair através da pesquisa e estudo do
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consumidor. O procedimento da pesquisa, segundo Vaz (2011) ¢ condicionante para criagao

de um bom planejamento e consequentemente de uma boa execu¢do do marketing digital.

4.2.2. Planejamento

A variavel planejamento diz respeito ao ato de inserir a midia online, neste caso o
Facebook, no momento de planejar estrategicamente as abordagens e acdes de marketing da
empresa. Seguido do aspecto pesquisa, esta variavel conquistou o segundo menor indice de
frequéncia pelas empresas com média 3,24. O Desvio padrdo desta variavel também se
apresentou elevado com valor 1,48, o que se leva a crer que esta atividade de planejamento ¢
destoante em algumas empresas respondentes, tanto para uma frequéncia mais alta, como para
uma menor.

O Facebook, por se tratar de uma ferramenta de forte exposi¢ao e interagdo com o
consumidor, deve estar inserido no planejamento de marketing das empresas. No entanto, ¢
possivel perceber por meio dos dados coletados o uso da ferramenta de forma bastante
empirica por parte das empresas. Este resultado & preocupante, visto que a falta de
planejamento enfraquece o impacto e mensuracdo das agdes na web, uma vez que nio ha

conectividade entre as postagens, tampouco metas tragadas para controle de resultados.

4.2.3. Conteudo

A variavel contetido tem por objetivo verificar a frequéncia de publica¢des de natureza
informativa e de valor agregado aos consumidores. Como resultado obteve-se uma elevada
média de 4,07, caracterizando assim o uso constante desta pratica. E o desvio padrao da
variavel assinalou valor de 1,08.

Este resultado representa um aspecto bastante positivo do uso do Facebook, haja vista
que a varidvel em questdo tem como principal foco a interligacdo entre empresa e consumidor
por meio do compartilhamento de valores e conceitos. O planejamento de marketing com
énfase no ser humano, como apresentado na fundamentagdo, ¢ o preceito essencial do
marketing 3.0 apresentado por Kotler (2010).

A varidvel apresenta também um desvio padrdo regular e destaca-se como segunda

maior média no grupo de questdes. Este indicador marca uma nova visdo dos empresarios
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sobre a forma de se fazer marketing, posto que a comunicagdo com énfase no conteudo
consiste em uma forma suave de se posicionar na mente do consumidor. Este método tem
como abordagem, a apresentacdo de assuntos relevantes para o consumidor que despertem o

interesse de conhecer mais sobre o contetido € a empresa.

4.2.4. Compartilhamento

A variavel compartilhamento se baseia no conceito do marketing viral, ou seja, nas
publicagdes que tem por finalidade despertar a acdo de compartilhamento em rede. Esta acao
foi intensificada a partir da popularizagdo das redes sdcias e traz como maior beneficio a
propagacdo da informacgdo de forma espontinea, sendo o consumidor o fio condutor da
mensagem.

Esta variavel atingiu média de 3,67; o que caracteriza uma frequéncia de uso razoavel
pelas empresas. Todavia, analisando desvio padrdo no valor de 1,32; € preciso considerar uma
variagdo contundente entre as respostas do grupo amostral.

As postagens com fins de visibilidade devem estar vinculadas a outras agdes como
conteido ou promogoes, pois deve gerar como resposta a acdo do consumidor em querer
compartilhar a informagdo, seja em beneficio de terceiros ou em seu proprio. De forma
empirica € possivel perceber esta interagdo nas redes sociais ocorre em maior escala por meio
de sorteios e promogdes interligadas ao ato de compartilhar. Logo se observa que o marketing
viral ¢ ainda uma abordagem recente para as organizagdes ¢ sua forma de uso se encontra

ainda limitada.

4.2.5. Propagandas

A varidvel propaganda diz respeito as publicagdes com foco na promog¢do da marca,
produtos ou servigos, ou seja, sdo postagens de nucleo visualmente atrativo que tem como
proposito vincular imagens e informacgdes fundamentais sobre o negocio. Esta pratica atingiu
a maior média entre todas as varidveis com média 4,09 e desvio padrdo de 1,11, que aponta
ser uma agdo de marketing constante das empresas respondentes.

Por se tratar de uma velha pratica do marketing, o Facebook apenas exerce a fungdo de

amplificador da propaganda. Para a maioria das empresas participantes ¢ evidenciado que esta
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pratica ¢ a esséncia de seu marketing digital. A esse respeito, um dos respondentes assim se
expressou em relacdo ao marketing digital “¢ a utilizagdo das midias sociais como aporte de
divulgacdo da marca da empresa bem como de seu portfolio de produtos e servigos”.

Pode-se concluir que a propaganda ¢ a esséncia das agdes de publicidade e propaganda
que por muitas vezes, embora de forma equivocada, confundem-se com o conceito geral do
marketing. Essa pratica ndo corresponde em sua totalidade a funcdo do marketing, contudo ¢
de suma importancia para que a empresa se mantenha ativa e chame atencdo dos clientes de
maneira direta.

Outro respondente afirmou ainda que o Facebook “é uma vitrine de nossa loja”, ou
seja, tem como fun¢do principal a apresentacdo de seu portfolio. A analise desta variavel,
somado aos comentarios dos respondeste a este respeito, sugerem que o grande atrativo para
as empresas com o uso do Facebook esta na possibilidade de manter uma vitrine online.

A esse respeito, pesquisa realizada pela Deloitte Touche Tohmatsu (2010) apresentou
dados similares quanto a divulgagdo como principal pratica de marketing digital pelas
empresas. Com percentual de 83%, a grande maioria da amostra confirmou a utilizagdo das
midias sociais em suas praticas de divulga¢do de produtos e servicos. Em segundo lugar com
71% ficou o monitoramento da reputacdo da empresa na rede, pratica que também apresentou

alta frequéncia de utilizagao.

4.2.6. Interacao

A personalizacdo como acao de marketing digital levantada pela metodologia dos 8Ps
foi composta por duas varidveis no presente estudo, (1) a interacdo e (2) a segmentagdo.
Sobre a primeira dessas varidveis, buscou-se observar as praticas das organizagdes no tocante
a interacao com o consumidor por meio de conversas, comentarios ou curtidas em postagens.

Consoante aos resultados dos principais objetivos, a interag¢do apresentou a segunda
maior média, juntamente com a variavel conteudo com valor igual a 4,07. O desvio padrao
apontou dispersdo regular nas respostas com variag¢ao de 1,11.

O alto indice de interacdo apontado pela pesquisa ¢ de grande relevancia para atingir-
se ao final um bom resultado em marketing digital. A interatividade ¢ um dos pontos forte das
redes sociais, posto que a rede disponibiliza de multiplas atividades que permitem a livre
relagdo e troca de estimulos. Por meio de tais aplicativos de rede ¢ possivel personalizar o

atendimento ao cliente relacionando-se com o consumidor de forma mais intima e
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individualizada. Consoante as consideracdes sobre este aspecto, um dos respondentes em sua
definicdo de marketing digital afirmou “¢ uma maneira facil e rapida de interagdo entre cliente
e empresa por meio de veiculos de comunicagdo em redes sociais”.

Através do Facebook, as empresas possuem informacdes suficientes para efetivar um
otimo relacionamento com seus clientes, solucionando algumas das dificuldades de executar
um CRM inteligente. Desta forma, conclui-se que o ambiente do Facebook ¢ frutifero para os
negdcios por se caracterizar nao apenas como veiculo comunicativo, mas também uma base

para fidelizagao de clientes e efetivagao de vendas.

4.2.7. Segmentacao

A variavel segmentag¢do, que corresponde a exploragdo da auto-segmentacdo do
mercado por meio dos grupos, comunidades e filtros abertos a rede, ndo apresentou resultado
tdo positivo. Atingindo uma média de 3,41 e desvio padrdo 1,26; constata-se uma frequéncia
média desta pratica pelas empresas da cidade.

A oportunidade de encontrar ptblicos especificos dentro das redes sociais por meio de
seus meios de pesquisa pode transcorrer em uma forte vantagem competitiva para as
empresas. A segmentacdo de mercado deve ser explorada na tentativa de otimizar o
rendimento dos investimentos em midias de massa como a propria internet. A partir do
resultado desta varidvel pode-se concluir que a ferramenta Facebook ainda ¢ subutilizada

pelas organizagdes.

4.2.8. Reputagio

Esta variavel compde juntamente com resultados o indicador metodoldgico: Precisao.
O item avaliativo da reputagdo, diz respeito ao constante acompanhamento da opinido do
consumidor sobre a empresa € o setor de atuacao.

Sob este aspecto obteve-se resultado positivo com média 3,7 e consequente frequéncia
média da pratica. De acordo com amostra, o desvio padrdao apontou dispersao de 1,31 nas
respostas, configurando-se uma variagao significativa.

O resultado desta variavel é congruente aos dados obtidos nos objetivos que

apresentaram pouco interesse das empresas em praticas de monitoramento da imagem. Isso
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pode ser consequéncia da falta de esforcos em agdes de pesquisa e controle, uma vez que as
empresas parecem estar satisfeitas com o uso da ferramenta com fins exclusivos de
divulgacdo e interacdo. Para que o cenario do marketing digital se fortalega ainda mais ¢
necessario que as ferramentas disponiveis sejam utilizadas de forma inteligente

competitivamente, buscando a partir delas atingir um diferencial.

4.2.9. Resultados

A variavel resultados também esté relacionada ao indicador de precisdo e engloba em
seu conceito o monitoramento analitico dos resultados das acdes de marketing da empresa na
rede. Para esse controle entende-se o uso de técnicas de mensuracdo, uso de estatisticas,
grafico ou tags.

Como resposta a esta varidvel, a média obtida foi de 3,41, indicando um uso médio
desta pratica. Contudo, o desvio padrdao apresentou valor elevado de 1,51; o que comprova
uma alta dispersao das respostas sobre esta perspectiva. Ainda em relagdo ao controle de
resultados, ¢ possivel enxergar esta dissonancia de respostas ao analisar o comentario de um
dos respondentes, que diz “no meio online os dados sdo mais precisos e os objetivos finais
cada vez mais mutaveis e mensuraveis .

Posto isso, ¢ possivel verificar que em detrimento a0 bom acompanhamento de
algumas empresas para com o Facebook, uma fatia consideravel deste percentual ainda se
mostra despreparada para um gerenciamento pleno da ferramenta. O baixo nivel de controle
encontrado pode ser também decorréncia do descaso com o planejamento, haja vista que sem
parametros previamente definidos ¢ dificil definir o bom rendimento de suas agdes.

De forma geral, as praticas de uso do Facebook pelas empresas de Campina Grande
parecem estar cumprindo parcialmente com a proposta metodologica de Vaz (2011) utilizada
neste estudo. Como se pode observar no Grafico 11, as variaveis da sessdo de praticas
apresentaram certo nivelamento, com médias entre 3,20 e 4,09; o que corresponde a uma
frequéncia entre média-alta dessas atividades. Todavia, ndo obstante ao bom rendimento
geral das varidveis, constata-se que ¢ necessaria a melhor integracdo dessas agdes para

funcionamento pleno do marketing e efetividade dos resultados.
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Grafico 11: Praticas de uso do Facebook — Comparativo de médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Entre os pontos de maior criticidade destacam-se a falta de profissionaliza¢do da
gestdo de redes sociais, assim como o desinteresse pela pesquisa de mercado online e
planejamento estratégico. Desta forma, tudo leva a crer que as agdes aplicadas na rede social
Facebook sdo baseadas no empirismo e na transferéncia de praticas ja utilizadas no marketing
tradicional para a web. Sendo os grandes pontos para énfase as agdes de publicidade e
propaganda das marcas, produtos e servicos.

E interessante observar que as variaveis de menores médias foram aquelas que
obtiveram maiores valores de desvio padrdo. Ou seja, existe uma congruéncia entre algumas
praticas de marketing pelas empresas, no entanto as atividades de maior exigéncia estratégica
e de planejamento mostram certa divergéncia. Posto isso, tudo indica que as empresas de
Campina Grande se encontram imersas em um processo de aprendizagem sobre o uso dessa

ferramenta, que hoje se encontra subutilizada pelas organizagdes.

4.3. Retorno percebido

Esta sessdo aborda a percepcao das empresas sobre o retorno advindo do investimento
na rede social - Facebook. Para isso, foram elencados como variaveis quatro dos principais
retornos provenientes da rede: aumento de clientes, aumento do faturamento, consolida¢do da
marca e fortalecimento do relacionamento com o cliente. Por fim, também foi analisada a
satisfacdo geral da organiza¢do com retorno proporcionado pelo uso da midia. A Figura 05
apresenta em seu conteido os somatorios numéricos de cada variavel, bem como sua média

final e desvio padrao.
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: Concordancia Desvio
Varidveis de Retorno Média Grafico
1 2 3 Padrdo
AUMENTO CLIENTES 1| 7|16 11) 11| 352 1,09

AUMENTO FATURAMENTO | 10| 15| 11| 9 | © 2,42 1,10
CONSOLIDACAO MARCA 3 6 | 12| 11| 14| 3,59 124
FORCA RELACIONAMENTO 1 4 | 11| 13| 17| 3,89 1,08
SATISFACAO | 7)10]|13] 1ie| 3,383 1,08

Figura 05: Retorno percebido pelo uso do Facebook
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Observa-se que esta dimensdo de analise apresentou um maior nivelamento do desvio
padrao, com menor indice de dispersao nas respostas. No entanto, em termos de médias

constataram-se algumas variagdes que serdo comentadas individualmente nos topicos a seguir.

4.3.1. Aumento de clientes

A variavel aumento de clientes esta relacionada a percepgdo das empresas sobre os
resultados obtidos na captacdo de novos clientes por meio do uso da rede social estudada.
Sendo o Facebook uma rede de contatos a nivel global, o ambiente online se torna bastante
aberto a atividades de prospeccao de clientes.

Logo, a varidvel assinalou desvio padrdo no valor de 1,09 e grau de concordancia igual
a 3,52 para este retorno. Desta forma, pode-se inferir ao retorno no aumento de clientes um
grau de concordancia neutro.

O aumento de clientes foi caracterizado como principal objetivo das empresas com o
uso das redes sociais, assinalando 74%. Deste modo, faz-se importante a anélise do retorno
percebido pelo empresario a fim de diagnosticar a real efetividade do Facebook no alcance
dos objetivos organizacionais.

Os resultados encontrados sugerem que a aplicacdo do marketing digital no Facebook
alavancou o numero de clientes das empresas. No entanto, em proporcdes ndo grandiosas,
visto que o modesto grau de concordancia atingido ainda caracterizou-se como neutro. Posto
isso, entende-se que o Facebook ndo satisfaz totalmente a necessidade de prospeccdo de
novos clientes.

Ainda no que se refere a varidvel aumento de clientes, vale a pena destacar o

comentario de um dos respondentes, que se expressou dizendo “cerca de 80% de nossos



59

clientes sdo prospectados via internet. E hoje o ambiente online é nosso principal canal de
comunicagdo”. Desta forma, verifica-se que para algumas organizacdes a midia online tem
grande representatividade dos resultados da empresa. Neste sentido, ¢ possivel perceber como

o uso eficiente das redes podem culminar em resultados mais significativos.

4.3.2. Aumento no faturamento

O aumento no faturamento representa o impacto monetario do uso do Facebook nas
financas da empresa. Entende-se que o aumento de clientes, entre outros beneficios gerados
pela presenca na rede, impacta a receita da empresa. Assim sendo, esta variavel visa conhecer
sob a realidade dos respondentes, qual grau de retorno o uso do Facebook traz em termos
financeiros.

Posto isso, a variavel aumento no faturamento apresentou média igual a 2,42 e desvio
padrao no valor de 1,10. A média encontrada indica neutralidade quanto ao retorno financeiro,
todavia, o valor assinalado encontra-se no limiar entre a neutralidade e discordancia. Desta
forma, verifica-se que a varidvel em questdo apresenta baixo nivel de concordancia, sendo a
unica a apresentar média inferior a 3 em todo estudo.

De acordo este resultado, ¢ possivel afirmar que dentre os principais retornos
elencados, o faturamento despontou como de menor representatividade. Portanto, entende-se
que em termos monetérios, 0 Facebook oferece baixo retorno. E possivel ainda que este baixo
indice tenha relagdo direta ao também baixo investimento na ferramenta, a falta de controle

analitico ou mesmo ao proprio desempenho inferior ao desejado nas vendas.

4.3.3. Consolidacao da marca

No tocante a consolida¢do da marca, sua designacao diz respeito a solidificacdo do
posicionamento da marca diante do mercado. As empresas sdo alvo de mudangas constantes
impelidas pela dinamicidade com a qual as relagdes de mercado se ddo. Neste sentido, as
empresas devem buscar aplicar estratégias de branding como formas de minimizar as

implica¢des de um mercado saturado.
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Para as empresas em analise, obteve-se uma média de 3,59 acerca da percep¢ao do
retorno para a varidvel em questdo. O desvio-padrdo se apresenta como o maior dentre as
variaveis relacionadas ao retorno percebido, assinalando 1,24.

De acordo com a metodologia adotada, a varidvel em andlise apresentou resultado
neutro para o retorno referente a consolida¢do da marca. Este valor sugere um retorno inferior
a expectativa das empresas, visto que a visualizagdo da marca se destacou com terceiro maior
objetivo entre as empresas respondentes. Em contrapartida a este resultado, pesquisa realizada
pela Ibramerc aponta o fortalecimento da marca como maior beneficio das redes sociais.

Posto que a divulgagdo da marca se evidenciou como pratica de maior aplicagdo da
rede, este resultado pode sugerir a falta de engajamento dos consumidores com as marcas, a
baixa integracdo entre as diferentes praticas de posicionamento ou até mesmo o fraco
monitoramento da reputagdo na rede. De acordo com esse cenario, torna-se oportuno apontar
novamente a necessidade de integralizar as diferentes abordagens do marketing 2.0,
mesclando a publicidade com o marketing viral e de conteudo.

Como ja afirmado por Terra (2011), quanto mais se conhece sobre o consumidor, mais
facil se torna a compreensao de seus comportamentos e a qualidade de seu atendimento. Desta
forma, um estudo do consumidor online seria de grande valia para entendimento dos fatores
que tornam a consolida¢do da marca um retorno ainda de expressividade intermediaria em

Campina Grande.

4.3.4. Fortalecimento do relacionamento

A percepcao do estreitamento e fortalecimento do relacionamento com o cliente pelas
empresas contribuem para que haja maior clareza e real atendimento as necessidades do
consumidor. Desta forma, esta varidvel teve como proposito averiguar o nivel de retorno
percebido pelas organizagdes no que se refere a fortificagdo dos relacionamentos empresa x
cliente.

Assim sendo, uma média de 3,89 em uma escala de concordancia com valor maximo
de 5, indica percepcdo positiva das empresas quanto ao fortalecimento dos lagos com seu
consumidor a partir do uso do marketing digital. O desvio-padrdao desta variavel apresenta
volatilidade de 1,08 para mais ou para menos.

O fortalecimento do relacionamento distingue-se com a maior média de concordancia

entre os respondentes, categorizando-se assim como varidvel de maior retorno percebido com
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o uso do Facebook. A interacdo com o cliente, pratica de maior influéncia para este resultado,
se destacou como segunda maior pratica pelas empresas. Sendo assim, conclui-se que dentre
todas as variaveis de analise, o relacionamento com o cliente foi a que apresentou maior grau

de congruéncia, assinalando valores compativeis as outras: objetivos, praticas € retorno.

4.3.5. Satisfacao geral

A variavel satisfa¢do geral diz respeito ao entendimento do retorno obtido como um
todo pelas empresas através do uso do Facebook. Trata-se de uma analise holistica dos
beneficios sentidos pelas organizagdes.

Quanto a satisfa¢do geral, as empresas demonstraram estar satisfeitas com uso do
marketing digital enquanto ferramenta de pesquisa, comunicagdo e permissividade para livre
expressao de seus clientes no tocante a marca. A média em 3,83, com desvio padrao de 1,08,
comprova e solidifica o exposto.

Um estudo similar realizado pela Ibramerc (2010) revelou que o fortalecimento da
marca foi apontado como maior beneficio trazido pelas redes sociais com 45% de
concordancia, seguido pela fidelizagdo de clientes com 6% e aumento nas vendas com 5%.
Em contrapartida, 44% das pessoas afirmaram que ndo sentiram nenhum beneficio com o uso
das redes (TURCHI, 2012).

Em contraposto aos dados explanados pela Ibramerc, o presente estudo apontou grau
de concordancia positivo no tocante a satisfacdo com o retorno obtido pela rede social —
Facebook. A divergéncia entre os resultados sugere que nos ultimos quatro anos houve uma
mudanca no pensamento das organizagdes sobre as forgas inerentes as redes sociais. Deve-se
destacar em especial o exponencial aumento na percepcdo do fortalecimento dos
relacionamentos, além da consolidagdo da marca e prospeccao de clientes. A tnica alternativa
que se mantém retraida frente ao demais diz respeito aos retornos financeiros.

Em termos gerais, o bloco destinado ao conhecimento dos niveis de retorno percebidos
pelo uso da ferramenta apresentou resultado positivo as organizagdes nos aspectos de marca,
relacionamento e clientes. Nao obstante aos valores encontrados, faz-se necessario a
implantacao de técnicas de analise € monitoramento real dos resultados de marketing online

por parte das empresas atuantes.
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Grafico 12: Retorno percebido — Comparativo de médias
Fonte: Pesquisa direta (2014)

Em um comparativo geral é possivel perceber que a despeito do aumento no
faturamento, as demais variaveis apresentaram bom desempenho sob a perspectiva das
organizagoes. Este resultado vem fortalecer o poder das midias digitais no cotidiano das
empresas e ratificar os beneficios dessa nova dinamica de comunicagao e relacionamento com
o mercado. Em suma, verifica-se que as solu¢des 2.0 sdo reais, contudo, faz-se necessario
planejamento integrado entre os diferentes canais de midia e suas formas de abordagem.

Acredita-se que os resultados obtidos na pesquisa foram satisfatorios para o
cumprimento dos objetivos propostos. Os grandes blocos de andlise apresentaram um perfil
de usuario do Facebook condizente com a estrutura de mercado da cidade, assim como
variaveis internas peculiares ao novo padrao de empresa conectada. No que diz respeito as
praticas e retornos percebidos, as empresas demonstraram na maioria dos casos uma
consondncia entre varidveis, permitindo uma interessante averiguagdo no que refere aos

objetivos, praticas e retorno percebido.
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5. CONCLUSAO

5.1. Consideracoes finais

Os canais de acesso ao consumidor se multiplicaram de forma exponencial e hoje a
grande questdo ndo estd mais na criagdo de novos meios de contato, mas sim na gestdo deles.
Posto isso, o presente estudo teve como objetivo analisar o uso do Facebook como ferramenta
de marketing digital pelas empresas de Campina Grande - PB.

No que se refere as empresas usuarias do Facebook, o estudo diagnosticou um perfil
abrangente no que tange a diversidade de segmentos de mercado e constata maior
representatividade das micro e pequenas empresas, que corresponde a grande parcela do
mercado local. Ainda sobre este aspecto as organizagdes apresentam participacdo ativa nas
redes, porém com baixo investimento monetario e baixo grau de especializagdo do gestor da
pagina, valendo-se do empirismo.

Relativo as praticas de marketing digital sob a 6tica da metodologia dos 8Ps foi
possivel identificar como agdes de maior frequéncia a publicidade e propaganda, no ato de
divulgagdo das marcas, produtos e servigos. Coerente aos principais objetivos assinalados, as
atividades de interagdo com o cliente e geracdo de conteudo também apresentaram alta
frequéncia de aplicagdo.

A despeito do desempenho positivo obtido na analise das praticas, os resultados ainda
relevam que as acdes de pesquisa, planejamento e monitoramento sao deixadas para segundo
plano. Visto que tais atividades de natureza estratégicas sdo essenciais ao bom funcionamento
do marketing digital, negligenciar estas etapas pode significar perda de vantagem competitiva.

No que diz respeito ao retorno, constatou-se que de forma geral o retorno percebido
pelas empresas foi positivo, com énfase de ganho no fortalecimento do relacionamento com o
cliente e consolidagdao da marca. O beneficio no faturamento foi o Unico a apresentar baixo
indice de retorno, o que ndo comprometeu a satisfacdo geral com o uso da ferramenta.

Em termos gerais, a participacdo das empresas no ambiente digital ¢ percebida como
um imperativo na nova dinamica dos negdcios. No entanto, as organizagdes demonstram
ainda ndo compreender a capacidade total desses canais, uma vez que concentram seus
esforcos em atividades de divulgacdo igualmente praticada pelos veiculos de midia
tradicionais. Ou seja, a migracdo do marketing off-line para o ambito virtual deve ocorrer de

maneira adaptada as novas possibilidades de abordagem e posicionamento da marca.
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Muito embora as agdes publicitarias atuarem como forte corrente para atracdo de
clientes, a internet oferece informagdes e ferramentas capazes de conduzir o marketing a um
novo patamar, onde o entendimento profundo do ser humano torna-se foco das agdes de
comunicacao e relacionamento. Em um ambiente de livre acesso as informacgdes, limitar-se as
acdes de esséncia expositiva ¢ uma sujeitar-se a uma visado miope do potencial competitivo
das redes sociais.

Diante do exposto, infere-se que o Facebook, a despeito de sua importancia para as
organizagdes, ainda se configura como uma ferramenta de marketing subutilizada. E as
empresas por sua vez, encontram-se imersas em uma curva de aprendizagem na qual estdo
desvendando os mistérios do dindmico universo digital e gradativamente reconhecendo suas
multiplas utilidades. A utilizacdo do Facebook como ferramenta de marketing digital culmina
em resultados positivos para as corporagdes ¢ os dados da presente pesquisa reforcam o

potencial competitivo inerente ao uso das midias online.

5.2. Limitacoes

Nao obstante a consecu¢do da pesquisa, a metodologia utilizada apresentou como
principal limitacdo a falta de aprofundamento nas praticas de marketing digital, submetendo-
se ao correto entendimento dos respondentes sobre cada varidvel e seu bom senso de resposta.
Também se deve destacar o curto prazo em que a pesquisa ficou disponivel na rede, bem
como a maior probabilidade de falsificacdo das respostas pelos meios online de coleta de

dados.

5.3. Sugestoes

Tendo em vista a natureza contributiva do presente estudo na formulagdo de novas
pesquisas, sugere-se como possiveis investigacdes subsequentes: (1) desenvolver
aprofundamento do tema sob a perspectiva de um estudo de caso, (2) desenvolver estudo
pratico de aplicacdo dos 8Ps do marketing digital, (3) analisar a qualidade das agdes de

marketing digital e (4) investigar qual a perspectiva do consumidor sobre o marketing digital.
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APENDICE A - Questionario

O USO DO FACEBOOK COMO FERRAMENTA DE MARKETING DIGITAL

O presente questionario ¢ a esséncia do trabalho de conclusao do Curso de
Administragdao - UFCG, cuja finalidade ¢ "Analisar o uso do Facebook como ferramenta de
marketing digital pelas empresas de Campina Grande".

Esta pesquisa resultara em dados preciosos para a rede de empresarios, que poderdo
compreender melhor a atuagdo de cada setor no Facebook, assim como servira de base para
préoximos estudos na area.

O questionario deverd ser respondido somente por empresas com pagina ativas no

Facebook e levara apenas 5 minutos para sua conclusao.
Thais Andrade Tomaz
SOBRE A EMPRESA

As questdes iniciais sdo para caracterizacdo da empresa e em seguida virdo 3 curtos
blocos de perguntas sobre as praticas de uso do Facebook pela empresa respondente do

questionario. Selecione em cada pergunta a alternativa compativel com sua empresa.

1. Qual Setor de Atuacao? *

ﬂ Acessorios

E Alimenticio

ﬂ Automotivo

ﬂ Beleza e saude

ﬂ Educacao

ﬂ Eletroeletronicos

ﬂ Hotelaria

ﬂ Material de construcao

ﬂ Moveis e decoragao



ﬂ Oticas
ﬂ Publicidade e propaganda

ﬂ Servigos de Advocacia e Contabilidade

ﬂ Supermercados

ﬂ Vestuario
ﬂ Other:

2. Qual Porte da empresa? *

De acordo com o nimero de funcionarios (Critério IBGE)

E Micro (Até 9 funcionarios)
ﬂ Pequeno (De 10 a 49 funcionarios)
E Médio (De 50 a 99 funcionarios)

ﬂ Grande (A partir de 100 funcionarios)

3. Ha quanto tempo existe a empresa? *

ﬂ Menos de 1 ano

ﬂdela2anos
ﬂde3a4anos
ﬂd65a6anos

ﬂ Mais de 6 anos

4. Ha quanto tempo possui pagina no Facebook? *

ﬂ Menos de 1 ano

ﬂdela2anos
ﬂde3a4anos
ﬂde5a6anos

ﬂ Mais de 6 anos
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5. Quais outros canais de midia online a empresa utiliza? *

Twitter
Youtube
Instagran
Google +
Site
Blog
Linkedin

Apenas o Facebook

6. O que vocé compreende por Marketing Digital?
Considere que "Marketing digital ¢ o uso das estratégias de marketing aplicadas a
Internet para atingir determinados objetivos de uma pessoa ou organizagdo." (Claudio

Torres, 2009)
SOBRE OS OBJETIVOS

Responder as perguntas seguintes de acordo com a realidade da empresa acerca do uso

do Facebook.

7. Qual o nivel de importancia dada ao uso do Facebook como ferramenta de

markerting? *

Nenhuma Importincia ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Muita Importancia

8. Quais os principais Objetivos com o uso do Facebook? *
Escolher até 3 opgoes

L Conquistar novos publicos/clientes



|— . . .
Interagir mais com meus clientes
|— D .
Aumentar a visualizagdo da minha marca
B . .
Monitorar o que falam sobre mim na web
[ ~
Apresentar produtos e promogdes
B .
Oferecer um novo canal de atendimento
-
Aumentar as vendas
-

Conhecer as demandas do mercado

9. Quem administra a pagina no Facebook? *

~
Um parente
~
O Dono
- .
Um funcionario
- ) ..
Mais de 1 funcionario
- .
Setor de Markerting
~

Uma agéncia terceirizada

10. Qual frequéncia de uso do Facebook pela empresa? *

- . .
Mais de uma vez ao dia
- .
Um vez ao dia
~
3 vezes por semana
~
1 vez por semana
~

Apenas quando possui tempo

11. Qual investimento monetario mensal em Marketing Digital? *
Considerando a compra de aplicativos, ferramentas de andlise, campanhas online e

mao-de-obra especializada

Menos de 300 reais
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© de 301 4 600 reais
£~ )
de 601 a 900 reais
~ )
de 901 a 1.200 reais
~

Acima de 1.200 reais

SOBRE AS PRATICAS DE USO

Para responder este bloco considere o grau de frequéncia (de 1 a 5) das seguintes
afirmacdes:

Utilizo o Facebook para...

12. Pesquisa de mercado/ Estudo sobre COMPORTAMENTO do consumidor. *

Analisar o comportamento do novo consumidor e as demandas desse novo mercado

1 2 3 4 5

NoNON s s s o Jo VN

13. Tomada de decisio/ PLANEJAMENTO de Marketing *

O Facebook esté inserido como parte do planejamento de marketing da empresa

1 2 3 4 5

NI s s s o Jo VRN

14. Postagem de materiais com foco no CONTEUDO para o cliente *

Publicagdes de contetido informativo que gere valor para seus consumidores

1 2 3 4 5

Nunca 3 BB B E3 3 severe

15. Postagem de materiais com foco no alto COMPARTILHAMENTO *

Publicagdes que tem por finalidade o compartilhamento em rede - comunicagao viral



73

1 2 3 4 5

Nunca 3 BB B C3 3 severe

16. Postagens de PROPAGANDAS atrativas para os consumidores ativos *

Publica¢des com foco promog¢ao da marca, produto ou servigo.

1 2 3 4 5

NN s s s o Jo VRN

17. Manter alto nivel de INTERACAO com clientes *

Participar de conversas, comentarios, curtir as publicagdes dos clientes...

1 2 3 4 5

NoNON s s s o Jo VN

18. Atingir nichos de mercados ESPEFICIFICOS *
Utilizar ferramentas como grupos, comunidades e filtros para alcan¢ar um publico

especifico

1 2 3 4 5

Nunca 3 BB B 3 3 severe

19. Monitorar a REPUTACAO da empresa perante o mercado *

Constante acompanhamento da opinido do consumidor sobre sua empresa e/ou setor

1 2 3 4 5

NN s s o o o BVt

20. Monitorar analiticamente 0 RESULTADO das suas acoes de marketing
online *

Monitorar com o auxilio de indicadores estatisticos, graficos e tags
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1 2 3 4 5

Nunca 3 BB B C3 3 severe

SOBRE O RETORNO PERCEBIDO

As questdes deste topico deverdo ser respondidas de acordo com seu grau de

concordancia (de 1 a 5) sobre as seguintes afirmativas:

Devido ao uso do Facebook, obtive consideravel...

21. Aumento no numero de clientes *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Concordo Totalmente

22. Aumento no faturamento *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Concordo Totalmente

23. Consolidacao da Marca *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Concordo Totalmente

24. Fortalecimento do relacionamento Empresa X Cliente *

1 2 3 4 5

Discordo Totalmente ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Concordo Totalmente

25. Satisfacdo com o retorno obtido pelo uso do Facebook *

1 2 3 4 5



Discordo Totalmente ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ ﬂ Concordo Totalmente

MUITO OBRIGADA!
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