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RESUMO

A influéncia das midias sociais no processo de compra, o0 impacto causado pelo
marketing digital na decisdo de compra do consumidor. Este trabalho tem como
principal objetivo analisar o perfil do universitario do curso de Administragdo da
Universidade Federal do Maranhdo, frente a influéncia das midias sociais no
processo decisorio de compra. Primeiramente, a contextualizacao teérica aborda os
conceitos de marketing, o marketing digital e as midias sociais, qualitativamente e
descritivamente tornou-se possivel identificar os principais tipos de midias sociais
existentes, identificar o setor principal que é demandado por esse perfil de
consumidor e, além disso, enumerar que midia social mais exerce influéncia no
processo de decisdo de compra do graduando em Administracdo da UFMA. Por
meio de questiondrio, levantou-se dados acerca desses universitarios. Apos isso, foi
feita uma andlise e constatou-se a hipdtese levantada por esta pesquisa, de que as
midias sociais influenciam esses consumidores. Ao final do estudo, ficam as
consideracgdes finais acerca do tema e da hip6tese objetivada nesta pesquisa.

Palavras-chave: Marketing. Internet. Midias Sociais. Administragdo. Universitario.



ABSTRACT

The influence of social media in the purchase process, the impact of the digital
marketing in the consumer's purchasing decision. This work aims to analyze the
profile of the university course of Directors of Federal University of Maranhdo,
compared to the influence of social media in decision buying process. First, the
theoretical context discusses the concepts of marketing, digital marketing and social
media, qualitatively and descriptively became possible to identify the main types of
social media, identify the main sector that is demanded by this consumer profile, and
beyond addition, enumerate that social media that most influences the buying
decision process majoring in Management UFMA. Through questionnaire collected
data on these students. After this, an analysis was made and found the hypothesis
raised by this research, that social media influence these consumers. At the end of
the study are the final considerations on the subject and objectified hypothesis in this
research.

Keywords: Marketing. Internet. Social Media. Business Administration. University.
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1 INTRODUCAO

Ha algum tempo surgia a palavra e o conceito do marketing, inseridos a
uma realidade absolutamente diferenciada da encontrada atualmente. Com o passar
do tempo, as mudancas foram emergindo e o marketing evoluindo juntamente com
as pessoas. Acompanhando esta mudanca apareceram a internet e as novas formas
de pensar e agir do consumidor.

Inseridos ao contexto das organizagcbes, o marketing e a internet séo
aliados importantes para o crescimento e desenvolvimento dessas empresas,
tornando-se assim, ferramentas essenciais para 0 aumento da visibilidade desta
organizagéao, contribuindo para mudangas no modo como empresas e profissionais
encaram a midia e encontram o seu publico.

Com o crescimento acelerado do e-commerce, as organizagdes passaram
a adotar, inseridas ao Plano de Marketing, estratégias de marketing digital, visando
conquistar e reter clientes através das midias sociais. Neste mesmo meio, e inclusas
as midias sociais, nasceram as redes sociais, que hoje exercem forte poder sobre 0
consumidor online, que sempre busca estar informado sobre o que é inovador e
essencial para melhorar sua qualidade de vida. No atual contexto as midias sociais,
constituem um quadro de novas oportunidades, que permitem a criacdo e a
comunicagao entre pessoas que se preocupam e/ou se importam com algo.

Com essa evolugdo do comércio virtual, surgiu a necessidade da criacao
de estratégias que atraissem consumidores para este mercado. O Marketing
também evoluiu e procurou atender a demanda, através de estratégias de Marketing
digital.

Dessa forma, levando em consideracdo a jungdo do marketing com a
internet, e a criacao das midias sociais, ora utilizadas como forma de prospeccao e
fidelizacao de clientes, faz-se necessario a abordagem de como essas estratégias
influenciam o consumidor na hora de realizar uma compra. Portanto, para explanar
com mais clareza e cumprir 0 objetivo principal deste trabalho, a pesquisa dar-se-a
na Universidade Federal do Maranhdo, mais especificamente com os alunos do
curso de Administracdo, em busca de responder a seguinte questdo: Qual o impacto
da influéncia das midias sociais (blogs, microblogs, redes sociais, etc.) no processo

de decisao de compra desses universitarios?
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O presente trabalho possui como objetivo geral, analisar o perfil do
universitario do curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao,
frente a influéncia das midias sociais no processo decisoério de compra.

A pesquisa objetivou especificamente conceituar o Marketing Digital e os
tipos de midias sociais existentes, identificar o setor principal que € demandado por
esse perfil de consumidor e, além disso, enumerar que midia social que mais exerce
influéncia no processo de decisdo de compra do graduando em Administracdo da
UFMA.

A metodologia utilizada neste trabalho foi a pesquisa de campo, com o
intuito de evidenciar o perfil do consumidor enquanto estudante da UFMA. A partir
disto foi possivel analisar e perceber como os graduandos estavam utilizando as
midias sociais no processo de compra. Através dos formularios aplicados na
plataforma Google Docs foi possivel salientar o perfil desse consumidor, como:
Quais produtos mais comprados através da internet, qual a meio de comunicacao
mais utilizado como forma de pesquisa pré-compra, qual a midia social mais utiliza
da como provedor para pesquisa de compras, dentre outros.

O desenvolvimento deste trabalho deu-se da seguinte forma: no primeiro
capitulo ap6s a introducdo, serdo abordados os conceitos e caracteristicas do
marketing tradicional, o comportamento do consumidor em relagcdo ao processo de
compra, o impacto dos avancos da Internet e as mudangas causadas por ele na
conjuntura do marketing. No segundo capitulo, segue-se 0 embasamento tedérico da
pesquisa, em que sao demonstrados 0s pensamentos de importantes estudiosos do
tema. Neste capitulo, sera conceituado o marketing digital, descrevendo suas
caracteristicas e estratégias, o marketing nas midias sociais e abordando as redes
sociais como ferramenta de marketing. No terceiro capitulo sera descrita as técnicas
e métodos utilizados para tornar esta pesquisa possivel. Por fim, nos ultimos
capitulos serdao apresentados os resultados da pesquisa realizada e as conclusdes

acerca da mesma.
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2 MARKETING

A esséncia do marketing esta no processo de trocas de produtos ou de
servi¢cos, no qual uma das partes a fim de conseguir a satisfacao, oferece algo em
troca, de acordo com a conveniéncia da outra pessoa, suprindo assim a
necessidade de ambas as partes.

Segundo Kotler (2000, p. 33), “O produto ou oferta alcangara éxito se
proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo. O comprador escolhe entre
diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o maior valor.”
Antigamente, 0 consumo era maximizado, hoje se procura maximizar a qualidade de
vida.

Segundo Madia (2007, p.16), “infinitas manifestacdes de marketing
podem ser observadas e coletadas ao longo de toda a histéria da humanidade [...]
durante Império Romano registra-se um grande movimento de atividades
comerciais”.

Com o crescente numero de operacdes comerciais, as organizacoes
comecgaram a carecer de estratégias que influenciassem e atraissem o consumidor a

adquirir seu produto ou servico.

2.1 Definicoes e caracteristicas do marketing

O Marketing € o responsavel por promover, divulgar, prospectar, fidelizar
e reter clientes em uma organizacdo. Diante disto, acompanhando as evolucdes do
mercado, o Marketing continua a evoluir, buscando estar apto a atender as
necessidades que o mercado apresenta quando o assunto tratado é o consumidor.
Dessa forma, pode-se entender o marketing como “[...] o processo pelo qual as
empresas criam valor para os clientes e constroem fortes relacionamentos com eles
para capturar seu valor em troca” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Dentre as diversas definicdes existentes para o marketing, existe a breve
definicdo desenvolvida por Kotler (2003, apud Gabriel, 2010, p. 29) que trata de
forma clara e integral a esséncia do marketing: “Marketing € atividade humana

dirigida para satisfazer necessidades e desejos por meio da troca”. Mesmo que
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muitos compreendam o marketing somente como publicidade e comercializagao, sua

funcdo primordial € conhecer e satisfazer as necessidades dos seus clientes.

Se o profissional de marketing entender as necessidades dos clientes,
desenvolver produtos e servigos que oferegam valor superior, definir pregos,
distribuir os produtos e promové-los de maneira eficiente, esses produtos
serdo vendidos com facilidade (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 4).

Gronross (1997) apud Crescitelli (2003, p. 33) afirma que: “Marketing é
estabelecer, manter e ampliar o relacionamento com os consumidores e outros
parceiros, para obter lucratividade, com base em objetivos comuns das partes

envolvidas”.

2.1.1 Comportamento do consumidor

Pode se dizer que consumidor é toda pessoa que estd a procura de
algum bem ou servico para adquiri-lo, buscando sempre satisfazer suas
necessidades, ou ainda que 0s que compram bens ou servicos para outros
individuos. Para Kotler (2000), o ponto de partida para que se conheca e satisfaga
as necessidades dos clientes é tentar compreender o comportamento do consumidor
e estudar como as pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e
descartam servico.

Esse consumidor torna-se totalmente vulneravel as influéncias do meio
em que vive e torna-se de suma importancia entender esse processo que influéncia
diretamente no processo de compra.

Para Pinheiro et. al. (2006, p. 21), o comportamento do consumidor pode
ser compreendido como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou dispdéem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Limeira (2008, p. 8) define comportamento do consumidor em que:

A teoria tradicional sobre o consumidor, baseada em conceitos da
perspectiva comportamentalista da psicologia [...], define o comportamento
do consumidor como um conjunto de reagdes ou respostas dos individuos e
determinados estimulos, os quais decorrem de fatores pessoais,
ambientais, situacionais e de marketing.

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor é

influenciado, principalmente, por quatro fatores: culturais (cultura, subcultura e
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classe social), sociais (grupos de referéncia, familia, papéis e status), pessoais
(idade e estagio no ciclo de vida, ocupacao, situacdo econbmica, estilo de vida,
personalidade e autoimagem) e psicoldgicos (motivagéo, percepg¢ao, aprendizagem,

crengas e atitudes).

Figura 1 — Fatores influenciadores do comportamento do consumidor.

Fatores culturais

Fatores sociais

Fatores pessoais _
Fatores
- i3 Idade ¢ estagio do psicologicos
Cultura Crupos de ceflntocia ciclo de vida
Subeulturg Familia Ocupagio Motivagio v .
- : COMPRADOR
Classes sociais RPOLE C PURIICS Condigdes ocondnucas Eroepeia
sOcials
Estilo de vida Aprendizajem
Personalidade Crengas ¢ atifudes

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2007).

Kotler e Keller (2012) definem a cultura como um conjunto de valores,
percepcoes e preferéncias determinantes do comportamento e dos desejos de uma
pessoa. Classificam ainda as subculturas como divisdes hierarquicamente
ordenadas em uma sociedade que compartiiham valores, interesses e
comportamentos similares, tais como nacionalidades, religides, grupos raciais e
regides geograficas e a classe social.

Nos fatores sociais existem os grupos de referéncia, que sado todos
aqueles que possuem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes ou o
comportamento de um individuo. Alguns deles sdo grupos primarios, ou seja, 0s
mais préximos como familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Para Churchill
e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sdo aqueles grupos de pessoas que
influenciam os pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do consumidor”.

Os fatores pessoais dizem respeito as caracteristicas particulares das
pessoas, sao considerados a idade, a ocupacéao e o estilo de vida, pois as pessoas
compram bens diferentes ao longo de sua vida fazendo assim com que se
acumulem momentos e vivéncias que podem influenciar nas decisées de consumo.
Kotler e Keller (2012, p.168) salientam “que as necessidades e os desejos das

pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”.
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2.1.1.1 Processo decisorio de compra

O processo de compra acontece quando o consumidor, consciente de sua
decisdo, opta por adquirir ou ndo determinado produto ou servico. Logo, este
processo se inicia quando tal consumidor sente a necessidade de obter algo. A
decisao de compra do consumidor passa por etapas essenciais para a concretizagao
ou nao da obtencdo de determinado bem ou servico. O grau de comprometimento
do consumidor é o fator que mais influencia no nivel de esforgcos que o mesmo
coloca na decisdao de compra, ou seja, o tamanho do envolvimento do consumidor é
imprescindivel para atingir o final do processo de compra.

Engel, Blackwell e Miniard (2005) afirmam que existem sete etapas de
processo decisério de compra, como mostra a figura 2: Reconhecimento da
necessidade, busca de informagbes, avaliacdo de alternativas na pré-compra,

compra, consumo, avaliacdo pés-consumo e descarte.

Figura 2 — Processo de Compra.

3
l 2 : b
Reconhecimento Busca de Hidieo ; S Avallacdo
e Taltermativasna — Compra ™ Consumo ™ (90— Descate
da necessidade informagdes ar<omon pos-consumo

Fonte: Adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2005, p. 73).

e Reconhecimento de necessidades: Este € o estagio inicial, nele torna-se
possivel o reconhecimento da necessidade, € neste nivel que percebemos a
diferenca entre o estado em que se deseja estar e o estado real em que se
encontra, € neste ponto que o individuo comega a ter estimulos e assim acaba
por ativar o processo de decisério de compra. Engel, Blackwell e Miniard,
(2005) ressaltam que quando a satisfacao com o estado real decai ou quando o
nivel do estado desejado evolui, o individuo reconhece a existéncia de um
problema e se sente impulsionado ao consumo.
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e Busca de informacoes: O individuo - que neste ponto ja se encontra como um
consumidor em potencial — munido do reconhecimento de suas necessidades
passa a buscar conhecimento armazenados em sua memdéria ou no ambiente
que o cerca a fim de reconhecer a satisfacdo das necessidades previamente
conhecidas.

e A avaliacao pré-compra: Esta € a etapa em que o consumidor avalia as
alternativas de compra existentes. Ou seja, com todas as informacdes obtidas,
este € 0 momento em que se avalia se aquela é a melhor opcéo, se satisfaz
todas as suas necessidades, tanto de conforto quanto financeiras. O
consumidor busca sempre o melhor para si, seja 0 melhor produto ou servico e,
consequentemente, a melhor forma de pagamento.

e A compra: Neste ponto do processo, o consumidor procura responder diversos
questionamentos: “Se a compra deve ser feita ou n&o”, para, em seguida:
“‘quando comprar”, “que tipo de produto e marca comprar”’, “em qual tipo de
varejista e em qual varejista especifico comprar” e “como pagar’” (ENGEL,
BLACKWELL E MINIARD, 2005).

e Consumo: Depois de processada a compra, o produto € consumido.

 Avaliacdo pos-consumo: E nesta etapa que os consumidores irdo analisar se
a alternativa escolhida foi satisfatéria ou nao.

e Descarte: Depois de passar por todos estes niveis, Engel, Blackwell e Miniard
(2005), afirmam que o consumidor se desfaz do bem ao joga-lo fora

diretamente ou por meio de troca, doacéo, reciclagem ou revenda.

2.1.2 Evolugao do Marketing

Segundo Las Casas (1997), o Marketing passou por trés fases, as quais
foram: A era da producéo, A era de Vendas, e A era do Marketing.

Na Era da Produgdo, a demanda era muito maior que a oferta. Os
consumidores solicitavam produtos, porém, a producdo era quase que artesanal.
Com o inicio da Revolug¢do Industrial, comegaram a surgir as primeiras industrias
organizadas, aplicando a administracao cientifica de Taylor, assim a produtividade
aumentou.
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A Era de Vendas aconteceu no ano de 1930, a partir do momento em que
comecgaram a surgir sinais de excesso de oferta. Logo apds a Era da Producéo, os
fabricantes organizaram-se e passaram a produzir produtos em série, fazendo com
que a oferta superasse a demanda e os produtos ficassem acumulados em estoque.
A partir disto, algumas empresas passaram adotar técnicas de vendas mais
agressivas e a énfase agora era na comercializagdo, e ndo mais na produgao.

No ano de 1950, iniciava-se a Era do Marketing. Nesta era, os
empresarios obtiveram uma percepgdo mais analitica e critica quanto a
comercializacdo dos seus produtos. Perceberam que vender a qualquer custo nao
obtinham os resultados esperados, visto que, as vendas nao se mantinham
constantes. Foi nesta época, que o cliente passou a ter mais valor, ja que os
fabricantes perceberam que o foco deles ndo estava somente na venda, mas sim,
em conquistar, e manter os neg6cios a longo prazo, e esta manutencdo sé se
tornaria possivel, caso eles mantivessem uma relacdo permanente com a clientela.

Por volta do ano de 1954, quando comegaram a surgir movimentos para
implantagéo de cursos no Brasil, que abrangessem este tipo de conhecimento, foi
feita uma traducdo livre do termo, que assim passou a ser chamado de
Mercadologia. O termo em inglés significa acdo de mercado, que segundo Las
Casas (1997, p.14) “possuia uma conotacdo dindmica e ndo simplesmente de
estudos de mercado”.

Segundo Las Casas (1997) durante o ano de 1960, a Associacao
Americana de Marketing passou a defini-lo como “o desempenho das atividades
comerciais, que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao consumidor ou
usuario”. Neste contexto, surgiu a chamada era do marketing, em que Las Casas
(2008, p. 6) afirma:

A era do marketing, que dura desde os anos 50 até agora, foi caracterizada
pela orientacdo ao consumidor, ou seja, atendimento de suas necessidades
e desejos. Nesse periodo, houve a passagem de diferentes fases. Na
segmentacao, houve um esforgco em agrupar pessoas semelhantes e fazer
ofertas mais objetivas e dirigidas. Na era do nicho de mercado, os
segmentos foram por sua vez subdivididos e, finalmente na era do
marketing um a um, com a computagao, foi possivel fazer massificagcao
individualizada.

Diante das mudancas ocorridas na sociedade e na nova maneira de agir

do consumidor, Vaz (2008) ressalta que:

O mundo mudou muito nos dultimos 50 anos, a sociedade mudou, o
comportamento do consumidor mudou, porém muitos ainda insistem em
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seguir férmulas ultrapassadas na ilusdo de que o mercado continua o
mesmo. Adaptando-se uma coisinha aqui, outra ali, mas ndo se muda a
esséncia. E é justamente esta que se transformou completamente

Ou seja, € essencial que o marketing acompanhe e esteja apto a realizar
intervengdes no ambiente comercial, tornando as organizagdes mais competitivas e
suas campanhas publicitarias influenciadoras e eficientes. A principal mudanca que
ocorreu no ambiente comercial, no que diz respeito ao marketing foi a criagdo da

internet.

2.2 A internet e as mudancas no ambiente de Marketing

A internet tornou-se além de um provedor de comunicacao e informacéo,
um “livre” mercado de oportunidades comerciais, e para isto, foi preciso que os
profissionais da area de marketing se adaptassem a esta nova forma de divulgacao,
promocao e venda dos servicos e produtos. Juntamente com o surgimento da
internet, os profissionais se deram conta do nascimento de um novo tipo de
consumidor, alinhado com as novas tendéncias de produtos e servi¢os, que distribui
sua opinido, atuante e que se propde a pesquisar antes de adquirir um bem. Ou
seja, aquele consumidor que antes estava disposto somente a receber informacoes,
agora gera e compartilha.

Souza (2012, p. 20) comenta que:

A publicidade deixou de ser uma via de mao Unica, onde a empresa emite
uma mensagem que o consumidor recebe. Como a internet é feita de gente,
a publicidade se tornou o relacionamento entre pessoas da empresa e
pessoas que sao consumidores.

Torna-se indiscutivel a importdncia do consumidor, no processo de
mudanca gerado no marketing, através da evolucdo no uso da internet. Como
protagonista nesse processo, o consumidor pdde atuar diretamente colocando a
frente dos profissionais, o desafio de adequar-se diante as necessidades e a
satisfacdo destes clientes.

Torres (2008, p. 19) diz que:

Ha pouco mais de uma década a Internet surgiu como uma rede de
computadores, onde informagdes podiam ser publicadas por especialistas,
fossem eles empresas ou pesquisadores e acessadas por seus clientes.
Com seu nascimento, a Internet trouxe para o mundo dos negécios uma
grande novidade: O acesso instantaneo as informagdes sobre produtos e
Servicos.
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Para Cavallini (2008), € através da Internet que o consumidor possui mais
acesso a informacdo e € assim que consegue conhecer, questionar, comparar e
divulgar sua opinido sobre produtos, servigos, marcas e empresas.

Cavallini (2008) ressalta ainda, que o consumidor ganhou mais poder, e
assim passou a exigir uma mudanga na proposta de valor das empresas e,
consequentemente, nos seus esforcos de marketing. Com isso gerou uma
competicao no mercado de grandes proporgdes.

Kotler e Armstrong (2007, p. 444) ressaltam que:

A Internet proporcionou aos profissionais de marketing uma maneira
completamente nova de criar valor para os clientes e de construir
relacionamento com eles. A Internet mudou fundamentalmente as nogoes
que os clientes tém de praticidade, velocidade, preco, servicos e
informagdes sobre produtos.

Cantanhede (2015) afirma que com o acesso a informacao facilitado por
conta da Internet, o consumidor passa a estar no centro das acbes e em contato
frequente com as marcas. A marca passa a ter uma grande responsabilidade:
recepcionar o consumidor quando este a buscar. Dessa forma, considerando que a
propaganda sé acontece quando algo se propaga, para que isso aconteca hoje, a
marca deve estar ao alcance do consumidor sempre quando ele precisar.

Gabriel (2010, p. 74) afirma que "conforme as tecnologias digitais passam
a permear cada vez mais as atividades humanas, mais influéncia o digital passa a
ter no marketing”.

Cintra (2010) ressalta que as tendéncias de marketing mudaram de
acordo com as mudangas que foram surgindo no ciberespago, pois com o
surgimento da Web 2.0, das midias sociais e das redes sociais houve um

consideravel aumento, nas interacoes entre os internautas.

2.2.1 A era social web 2.0

No inicio, quando a internet surgiu, os sites eram disponibilizados de
forma estatica, ou seja, as pessoas conectavam-se a eles, liam o conteudo,
captavam o que era de interesse e a interacdo terminava exatamente ali. Primo
(2007) define que “a Web 2.0 é a segunda geracdo de servicos na rede,
caracterizada por ampliar as formas de producao cooperada e compartilhamento de

informagdes online.”.
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Em 2004, a empresa americana O’Reilly Media designou o termo Web 2.0
para uma segunda geracdo de comunidades e servigcos baseados na plataforma
Web, onde a ideia é que o ambiente on-line se torne mais dindmico e que os
usuarios colaborem para a organizacao de conteudo (O’REILLY, 2005, apud
MOREIRA E DIAS, 2009).

A grande diferenca entre a web 1.0 e a web 2.0, é a de que a segunda

denota-se como um sistema retroativo, no qual a conteudo vai e a informacao volta:

[...] na web 1.0 o conteldo é estatico e o controle é feito pelos criadores, ou
seja, por empresas e organizagdes de todos os tipos que estdo presente na
web. J4 o contetdo da web 2.0 é aberto e 0s usudrios sao responsaveis por
sua criagdo através de conversas feitas de forma colaborativa, sem
controles e sem hierarquias. (SOUZA, 2012, p. 19).

A figura 3 descreve de forma clara e objetiva quais as diferencas entre a
Web 1.0 e a 2.0.

Figura3 —Web 1.0 e 2.0.

WEB 1.0 WEB 2.0
(- Utilizador ¢ consumidor dainlormagio; ) - Utilizador ¢ consumidor ¢ produtor da h
- Diliculdades inerentes a programagao ¢ a informagao:
aquisicio de software especifico para criagio - Facilidades de criagio e edigio de paginas
de paginas naweb: onling;
- Para ter um espago na rede na maioria dos - O utilizador temyarios servidores para
servidares ¢ precise papar: dispenibilizar suas paginasde forma gratuita
= Menornimere de ferramentas ¢ = Ndmuero de ferramentas ¢ possibilidades
\possibilidades ) Ulimitadas N

Fonte: Coutinho e Bottentuit (2007, p. 200).

Moreira e Dias (2009) ressaltam que:

Com a grande demanda de usuarios na internet, as empresas tiveram que
se enquadrarem dentro desse mercado virtual, onde as pessoas interagem
com o mundo real sem precisar sair de casa, podendo fazer compras, pagar
dividas, movimentar contas bancarias, e dentre outras atividades que antes
s6 se fazia dentro de um estabelecimento comercial.

Como ja explanado neste trabalho, o consumidor de hoje ndo apresenta
0s mesmos padrdes que antigamente, tornou um consumidor ativo e exigente, e
para que seja um site seja favoravel a atender as necessidades e acompanhar as
mudancas no perfil dos consumidores, deve apresentar uma estrutura aberta e
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dindmica, fugindo assim de blocos de texto e que proporcione opcdes diante do que

0 usuario procura.

2.3 O marketing digital

Atualmente, a internet tornou-se muito mais que um meio de comunicagao
e pesquisa. As informagdes que constituem a rede mundial de computadores beiram
o infinito, pois sdo milhares de pessoas conectadas, buscando algo, informando
algo, ou ainda mais, comprando ou vendendo algo. Desde um garoto de 8 anos que
busca episédios de seu desenho predileto, a uma senhora de 60 anos ou mais, que
busca clientela para comprar suas artes contemporaneas, na internet existe de tudo
um pouco, ou um pouco de tudo.

As organizac¢des dependem de seus consumidores para que seja gerado
lucro, para que assim possam sobreviver. Logo, existe a necessidade de explorar o
marketing e a publicidade, para que possam assim demonstrar a importancia que
estes clientes tém.

Para Cintra (2010):

O marketing digital vem a ser a oportunidade que muitos esperam para
apostar no novo, para inovar no mercado tradicional, onde tudo era feito
com prazo, com muito acordo; neste novo &mbito tém-se em vista a
agilidade, a comodidade e a facilidade do relacionamento entre quem
compra e quem vende, sendo assim 0s servigos on-line conquistam cada
vez mais espago, fazendo com que marcas sejam lembradas, fidelizando
clientes satisfeitos com os servicos oferecidos. Tornou-se uma opgao com o
custo menor e inovador, onde as empresas podem oferecer de modo facil e
rapido seu produto, agradando a todos os tipos de clientes e fixando sua
marca no mercado.

O Marketing digital € uma estratégia que compde o planejamento de
marketing de uma empresa, ou seja, € uma ferramenta que surge como uma forma
de atrair, prospectar, conquistar e fidelizar potenciais clientes, através das midias
sociais, através da internet. Torres (2009, p. 45), diz que:

Quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line, marketing
web, publicidade na internet ou quaisquer outras composi¢des criativas que
se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar efetivamente a
internet como uma ferramenta de marketing envolvendo comunicagéo,
publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos na
teoria do marketing.

Torres (2009, p. 70) comenta que as estratégias de Marketing digital
devem ser compostas por sete acdes: Marketing de conteludo; marketing nas midias
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sociais; marketing viral; e-mail marketing; publicidade on-line; pesquisa on-line;

monitoramento.

2.3.1 Definicoes

O marketing digital vem a tona para propor um modelo de estratégias no
qual o consumidor seja o centro de tudo, no qual se possa ser estudado seu
comportamento, para que sejam conhecidos seus gostos e preferéncias e assim o0s
influenciarem na hora de suas escolhas.

Levando em consideracdo este contexto, Torres (2009) ressalta que
quando falamos de marketing digital e Internet, ainda estamos falando sobre
pessoas, suas histérias e seus desejos, logo, estamos falando sobre
relacionamentos e necessidades que precisam ser atendidas.

Limeira (2003, p. 9) explica que:

Com a evolugdo da tecnologia da informagcdao e da comunicagao,
especialmente a internet, o marketing evoluiu para o chamado marketing
eletrbnico, e - marketing ou marketing digital, conceito que expressa o
conjunto de agdes de marketing intermediadas por canais eletrénicos como
a internet, em que o cliente controla a quantidade e o tipo da informacgéo
recebida.

Cruz e Silva (2014) definem o marketing digital com uma estratégia do
marketing que surge no mercado, e que utiliza de canais eletrénicos como a internet
para expandir a relagédo existente entre as organizagdes e seus clientes.

Os autores ressaltam ainda que “[...] devem-se utilizar as seis acdes
estratégicas para acompanhar todo o processo de marketing digital utilizado na

organizagao”.

2.3.2 As estratégias do marketing digital

Tanto no marketing tradicional quanto no marketing digital, o foco principal
das a¢des de uma organizacgao é atingir o consumidor, ou melhor, conquistar. Sendo
assim, foi criado um conjunto de estratégias com o intuito de direcionar o marketing
digital para seu principal objetivo: atrair e reter os clientes através da internet.

Torres (2009, p. 68) comenta que "as empresas, o marketing, a

comunicacéao e a publicidade devem ser focadas no consumidor, pois essa é a Unica
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fonte que permite a sobrevivéncia da empresa, seu crescimento e obtencdo de
lucros duradouros".

Sao apresentadas a seguir as seis estratégias, juntamente com as acoes
taticas e as tecnologias utilizadas em sua implementacao.

Quadro 1 — Estratégias do marketing digital

Estratégia Acoes taticas Tecnologia

Marketing de _ o )
. Disponibilizar contetido na web. Blogs
conteudo

_ Facebook, Twitter, You
Marketing nas o - _ _
. o Publicagbes nas redes sociais. Tube, Instagram, Linkedin
midias sociais '
etc.

_ _ Newsletter apresentando langamentos e _
E-mail marketing B L E-mail
promogdes das organizagdes.

_ . Postagens de videos, animagdes que se o
Marketing viral . Redes sociais.
tornem “febre” na internet.

o _ Qualquer tipo de anuncio em site na Sites, blogs, midias sociais
Publicidade online
web. e Google Adwords.

Monitorar qual o caminho que o cliente

Pesquisa online percorre até chegar a marca da Google e midia sociais.

organizagao.

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p. 69)

Dentre estas estratégias ainda existe a que engloba todas estas ja
citadas: O monitoramento. Por essa estratégia que a empresa mensura e analisa 0s
resultados das outras estratégias utilizadas, tendo assim a possibilidade de alterar
suas agbes de marketing digital. Esta estratégia ainda permite que a empresa
monitore sua imagem nas midias sociais, a opinido de consumidores e como anda o
oferecimento de seus servicos. Neste sentido, Torres (2009) descreve
monitoramento como a pratica que integra os resultados de todas as outras acdes
estratégicas.

Todas estas estratégias trabalham de forma interligada e funcionam de
forma sistémica, na qual uma depende da outra para obter sucesso. Torres (2009)
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ressalta que o e-mail marketing funciona melhor se transmitir informagbes
relacionadas ao marketing de conteudo, e as midias sociais ajudam na divulgacao
do conteudo e a potencializar o marketing viral; e somente através do
monitoramento € possivel entender o que motiva o consumidor e o resultado das

acoOes. Diante disso, Torres (2009, p. 61) afirma ainda que:
Ao contrario da midia tradicional em que o controle é dos grupos
empresariais, na internet o controle é do consumidor. [...] a internet é tao
grande e dispersa que os investimentos isolados e sem coordenagéo
invariavelmente significam desperdicio de recursos.

Sendo assim, estas estratégias ndo devem ser colocadas em pratica de
forma isolada, pois funcionam melhor se estiverem agindo como uma teia, como

mostra a figura numero 4.

Figura 4 — Teia de estratégias de marketing digital.

Conteudo Midias Sociais

Mailing Monitoramento Viral

Pesquisa Publicidade
Fonte: Torres, (2009, p. 71).

2.4 Midias Sociais e o Marketing

As Midias Sociais sao espacos de interagdo entre usuarios e estes canais
servem como elos entre as pessoas, pelo qual podem dialogar e compartilhar
informacdo. O conteddo que compbe uma midia social é vasto e extenso, pois a

qualquer momento esta midia pode receber contribuicdo de um membro. O didlogo



25

criado entre usuarios cria blocos de colaborativos de opinido. Estas midias
consistem em diversas oportunidades de criagdo e comunicagao entre pessoas que
se importam com algo.

Torres (2009, p.111) diz que:

As Midias Sociais tem um enorme poder formador de opinido, e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria. O consumidor ndo absorve mais a propaganda de seu produto
como antes. Hoje ele verifica na internet informagdes sobre seu produto e
servigos antes de comprar. E busca essas informacdes nas experiéncias de
outros consumidores com quem mantém uma relagdo a partir das Midias
Sociais.

Estar inserido no contexto das midias sociais € de suma importancia para
as organizagoes, sejam elas de pequeno, médio ou grande porte. Pois estas midias
tornaram-se ambientes pelo qual informacbes e pesquisas relevantes sobre
produtos e servicos sao oferecidas. Através da insercdo neste meio, essas
empresas podem desde coletar informacdes sobre seu publico-alvo, a manter
contato diretamente com seus clientes, seja na pré ou pds-venda. Chamusca e
Carvalhal (2011) ressaltam que:

A adesao das marcas as plataformas sociais digitais fez com que a gestéao
de marketing buscasse ndo sé abordagens e limites para o relacionamento
com os consumidores, mas também, maneiras de despertar sua atengao
dentre milhares de estimulos por milésimos de segundos na internet.

Torres (2009) enfatiza que € extremamente necessario que as
organizagdes estejam conectadas as midias sociais, pois o cliente esta online a todo
instante, lendo e formando opinido sobre sua marca, seu produto ou servico. Afirma
ainda que ficar de fora desse processo, significa abdicar de um espago importante
na midia, deixando assim a comunicagéao “correndo solta”.

Quando uma empresa decide investir também na internet, € fundamental,
como no mundo real, que ela pesquise e conhega seus clientes. S6 depois que
conhecer seus habitos e preferéncias tera dados suficientes para planejar e executar
um bom planejamento, afirmam Chamusca e Carvalhal (2011).

Torres (2009) faz uma importante ressalva quando afirma que:

Essa visibilidade das midias sociais faz com que elas sejam, do ponto de
vista da comunicacao e do marketing, uma bencédo e uma maldicdo. A boa
noticia é que vocé tem uma midia forte, com boa audiéncia, segmentada e
que pode ser usada por um custo muito baixo. A mé noticia é que ela tem
vida propria, vocé nédo pode simplesmente produzir um contetdo e veicular
nela, vocé tem que interagir com ela e ter uma estratégia de comunicagao
eficiente.
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2.4.1 Definigbes e caracteristicas

Torres (2009) explica que as midias sociais sdo estruturas virtuais que
foram projetadas para que os seus usuarios possam se encontrar, se comunicar e
trocar informagdes, compartilhando conteddo e desenvolvendo comunidades. Ainda
de acordo com Torres (2009, p. 113):

Midias sociais sdo sites na internet que permitem a criagdo e o
compartilhamento de informagbes e conteldos pelas pessoas e para as
pessoas, nas quais o consumidor € ao mesmo tempo produtor e consumidor
da informacdo. Elas recebem esse nome porque sdo sociais, ou seja, sao
livres e abertas a colaboracéo e interagdo de todos, e porque sdo midias, ou
seja, meios de transmissao de informagdes e conteudo.

Por ser um local, no qual, se pode encontrar milhares de pessoas, de
varios lugares do mundo, de varias idades e de varios gostos, as midias sociais
tornaram-se um alvo facil para o crescimento do Marketing, englobando assim, as
ferramentas de trabalho para os profissionais, que elaboram as estratégias do
Marketing digital.

Torres (2009, p. 61) diz que “ao contrario da midia tradicional, em que o
controle € dos grupos empresariais, na internet o controle é do consumidor”. Ou
seja, quem define quais os critérios de avaliagdo para um produto ou servico é o
consumidor.

Terra (2009) ressalta que as midias sociais disponibilizaram ferramentas
as organizacdes que contribuem para a aplicacdo de elementos de gestdo de
relacionamento com o cliente, como pesquisa, posicionamento, promocao e pds-

venda.

2.4.2 Principais Midias Sociais

As midias sociais se diferem por algumas caracteristicas, porém, todas
possuem a mesma finalidade: a interatividade. As midias sociais surgiram com o
intuito de aproximar, estreitar lagcos entre pessoas.

Segundo Torres (2009) com o intuito de criar um ambiente de interacao,
compartilhamento de informagdes e um espaco colaborativo de criagcdo de conteudo

€ que foram criadas as midias sociais.
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Hoje em dia, as midias podem ser divididas em 6 (seis) tipos: Blogs,
microblogs, redes sociais de conteudo, redes sociais, jogos online, e os mundos
virtuais. Neste trabalho, serdo apresentadas as principiais midias sociais que
possuem cunho comercial.

Torres (2009) classifica as midias sociais desta forma:

a) Blogs: sdo midias sociais nas quais uma ou mais pessoas publicam
seus conteudos e diversas outras leem e comentam. O produto criado por este tipo
de midia sdo os chamados “posts”, os usuarios destes blogs podem interagir com os
autores dos mesmos através de comentarios deixados neste ambiente virtual. Os
blogs se segmentam em dois grupos: 0s blogs pessoais, que possuem apenas
conteudo particular, funcionam como uma espécie de diario pessoal e os blogs
profissionais, que tratam apenas de temas como educagdo, informética, dentre
outros. Para Quintanilha (2012) os blogs sao: “[...] uma espécie de diario eletrénico
interativo, através do qual pessoas podem expor suas ideias e comunicar suas
opinides pela internet.”

b) Microblogs: Estas midias apresentam um novo modelo de interacao
social que permite a comunicacao instantanea entre blogs permitindo comunicacao
instantanea, ou seja, sdo voltadas para o compartiihamento de conteido de forma
mais rapida e concisa, como exemplo temos o Twitter. Quintanilha (2012) afirma que
esta é uma ferramenta de suma importancia tanto para pessoas, quanto para
empresas, ressalta ainda que € um meio de forte influéncia social. O alto poder de
propagacao do Twitter, quando bem utilizado, tem tudo para aumentar a forca de
uma marca.

c) Sites de armazenamento de conteudo multimidia: Através deste tipo
de midia o usuario pode divulgar videos, fotos ou apresentagdes. Ou seja, focam
mais na criacao e compartilhamento de conteddo multimidia.

. YouTube: Um site no qual podem ser compartilhados videos, sejam de
conteldo particular, conteddo comercial (propagandas), conteludos de
entretenimento (musicas e filmes). Cantanhede (2015) o define como uma
midia similar a televisdo, que apresenta videos curtos, que sao feitos e
publicados diretamente pelos internautas, tendo a oportunidade de serem
assistidos por qualquer usuario da rede de internet. Quintanilha (2012), diz
que esta midia pode ser utilizada para veiculagao de videos virais com o
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objetivo principal do reforco da marca, para espalhar os langamentos de
produtos; para producdo de programas, web series e programas de
entrevistas que passam a ter uma audiéncia maior até do que a TV aberta.
o SlideShare: E uma midia social que serve para o compartilhamento de
apresentacoes, caracterizando-se como uma plataforma colaborativa de
slides. Para Quintanilha (2012, p. 47), "O SlideShare pode conter tanto
apresentacoes de palestras, sequéncia de fotos, quanto qualquer outro
material que possa ser posto em uma apresentacao."
d) Redes Sociais: Tratam de sites, aplicativos ou ambos nos quais os
internautas se cadastram, elaboram um registro e podem se relacionar com outras
pessoas. No capitulo a seguir ficara mais explicito a funcionalidade e a definigcéo

deste tipo de midia.
2.5 As Redes Sociais

E fato que a chegada da internet modificou o comportamento do
consumidor, através da Web 2.0, das midias sociais e porventura das redes sociais.

Frazdo e Kepler (2013) afirmam que tornou-se muito mais facil
disseminar conteudo, seja um conceito, um pré-conceito ou uma ideia. A velocidade
com que a informacéao se dilata e rompe as barreiras territoriais € incrivel. Ressaltam
ainda que esta € mais nova forma de influenciar pessoas, de estas descobrirem o
que ha de novo nas prateleiras das lojas ou no catdlogo dos produtos, e, o melhor,
sem ter de sair de casa para isso, bastando apenas um clique.

2.5.1 Definigbes e caracteristicas

Para Rosa (2010):

[...] Redes Sociais sé@o plataformas on-line que permitem que os utilizadores
criem o seu proprio espacgo, no qual podem publicar os seus conteldos
(textos, fotografias, videos, mdusica, etc.), compartilha-los e comunicar-se
com a sua rede de contatos, que pode incluir os seus amigos, amigos dos
amigos, marcas, empresas e instituicoes.

Frazdo e Kepler (2013) salientam que “as redes sociais sao feitas por
pessoas, e sdo elas que determinam quando, onde e como querem usar 0S

ambientes e as plataformas digitais”.
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Torres (2009) diz que as redes sociais foram criadas e mantidas através
do relacionamento ininterrupto e perduravel entre os usuarios, fazendo assim com
que se criasse uma rede de propagacao de informagdes, pois, um individuo n&o
influencia apenas a um amigo da rede, dentro de cada comunidade que participa.

2.5.2 Principais Redes Sociais

Nos proximos tépicos, serdo abordadas as redes sociais mais utilizadas
pelos usuarios e com mais possibilidade e oportunidade de uso comercial.

2.5.2.1 Facebook

O Facebook é, atualmente, uma das redes sociais mais acessadas em
todo o mundo. Torres (2009, p. 149) diz que: “O Facebook € o segundo maior site de
relacionamento do mundo, com 22% do mercado mundial, segundo a pesquisa
Wave.3, da Universal McCann.”

Esta rede social foi lancada ao publico em 04 de Fevereiro de 2004,
inicialmente uma rede limitada ao corpo estudantil de Harvard, com o avanco da
midia acabou sendo expandida para outras universidades. Dois anos apds seu
lancamento, o Facebook tornou-se uma rede aberta a outros usuarios,

Conforme Furlan e Marinho (2013, p. 20 apud Cantanhede, 2015):

A pagina inicial é composta pelo conjunto das informagdes mais importantes
relacionadas a rede de amigos e conexdes do usuario; exibindo, por
exemplo, as suas atualizacbes mais recentes, 0s recursos favoritos,
aplicativos instalados, grupos criados, paginas vinculadas a seu perfil, listas
de amigos - como, por exemplo, todos os amigos que fazem parte da familia
ou estudaram na mesma instituicAo de ensino do usudrio -, eventos,
assinaturas realizadas e anuncios relacionados a seu perfil. Além disso,
estdo sempre disponiveis as informagdes sobre solicitacbes recentes de
amizades, mensagens recebidas e notificacdes de atividades de amigos
que possam ser de interesse do usuario no menu superior das paginas do
Facebook, além de banners e paginas curtidas pelos amigos. Quanto as
suas funcionalidades, uma das principais caracteristicas do Facebook é a
transformagdo de um perfil em uma Timeline (ou Linha do Tempo, em
portugués), a qual permite que todos os usuarios possam postar
comentarios a respeito das mensagens publicadas por todos envolvidos em
sua rede de amigos, assim como curtir ou compartilhar as informagdes
pelas quais se interessarem. Ao curtir determinado objeto dentro da rede
social, o usuério valoriza o conteddo do mesmo, tornando visivel aos seus
amigos que se interessou por determinada informagdo. Ja o recurso
compartilhar permite que o usuario faga uma postagem do contetdo em
questédo na sua prépria linha do tempo ou para amigos especificos.
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O Facebook ganhou ainda mais destaque, por ser tornar uma das midias
sociais pioneiras a disponibilizar sua plataforma para que programadores de
softwares pudessem criar aplicativos que funcionassem inseridos a rede. Esta
abertura facilitou a criacdo de um grande e poderoso mercado de Widget,
beneficiando diversas empresas e 0s respectivos usuarios da propria rede. A figura
5 demonstra a trajetéria desta rede social, de forma simples e objetiva.

Figura 5 — Trajetoria do Facebook.
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Fonte: Arte Terra, 2014.

Quintanilha (2012) ressalta que:

Mais de 80% das empresas usam o fFacebook. A rede possui mais de
1bilhdo de usuarios registrados em todo o mundo. Um usuario gasta em
média 405 minutos no Facebook todos os meses, 0 que é o0 equivalente a
13 minutos por dia. O Facebook se converteu em um lugar importante para
a comunicacao e interagcdo das marcas com os usuarios. A maior interagao
¢é feita através do botdo "curtir", o botao é responsavel por cerca de 84%
das interac6es com as marcas no Facebook.

s

De acordo com Quintanilha (2012), é de suma importancia que a
interatividade que ocorra na pagina seja mensurada, principalmente quando se trata
do engajamento dos usuarios. Ressalta ainda que o importante ndo é a quantidade
dos dados, mas sim a interpretacao feita a partir deles.



31

“O Facebook vem sendo usado cada vez mais como ferramenta de
marketing digital. A viralidade das campanhas e agdes nessa rede é
enorme, vocé pode trabalhar com perfil e fan page, além de grupos. O ideal
para as empresas € trabalhar com Fan Page.” Quintanilha (2012, pag. 30).

2.5.2.2 Instagram

O Instagram € um aplicativo criado pelo brasileiro Mike Krieger juntamente
com o americano Kevin Systrom no ano de 2010. Quintanilha (2012) afirma que:
“Com mais de 80 milhdes de usuarios em pouco tempo apds sua criagdo, o
Instagram em pouco tempo se tornou a rede social 100% mobile mais utilizada da
atualidade.” Inicialmente, o Instagram podia ser utilizado apenas em plataformas
mobile, depois de atingir 0 sucesso entre os usuarios, ele foi adaptado e atualmente
funciona também em plataforma site.

Quintanilha (2012) define esta rede social como: “[...] uma verdadeira
revolugcdo que possibilita que as pessoas tirem fotos e apliquem filtros simples,
causando efeitos de aparéncia profissional em suas fotos em poucos segundos.”
Ressalta ainda, que esta rede social possibilita 0 compartiihamento dessas fotos
com seus amigos e permite a integracao com outras redes sociais.

Muitas organizagdes passaram a utilizar o Instagram como forma de
divulgacao de seus produtos ou servicos. Por apresentar uma forma simples e
objetiva, esta rede social atraiu diversos usuarios e, por consequéncia, diversas
empresas.

Lessa (2014, p. 4) afirma:

Em um pequeno espago de tempo, o Instagram se tornou uma ferramenta
indispensavel de midia social para muitas pessoas, principalmente porque o
conteudo fotografico chama mais atencdo do que as postagens baseadas
em texto. Com os internautas mais exigentes por conexdes instantaneas e
conteddo visualmente atraente para manté-los engajados e educados, nao
€ de se admirar que o Instagram tornou-se tao popular para individuos e
empresas.

Muitos profissionais que trabalhavam com a plataforma de blogs,
acabaram migrando e se instalando no Instagram, pois além de manter um nivel de
interatividade maior, esta rede social possibilita a comodidade de permitir que o
usuario mude de perfil com apenas um toque.

Quintanilha (2012) ressalta:

O sucesso do Instagram foi tdo grande que o Facebook o comprou por
simplesmente um bilhdo de ddlares. [...] As empresas podem utilizar os
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recursos do Instagram e sua facilidade de interacao para divulgarem suas
marcas através de fotos dos produtos ou fotos que tenham a ver com seu
nicho de mercado. Com um perfil semelhante ao do Twitter, podem seguir
perfis interessantes e serem seguidos por seus consumidores.

O Instagram ainda oferece aos seus usuarios, a possibilidade de conectar
o aplicativo ao Facebook, criando assim, uma rede de interatividade e visibilidade

ainda maior.

2.5.2.3 YouTube

O YouTube atualmente € o segundo maior buscador do mundo apos o
Google. Os consumidores procuram no YouTube todo tipo de informacdo e
entretenimento, mas principalmente informagdes do tipo resenhas e tutoriais.

Quando trata-se de uma definicdo concisa e objetiva do que é o YouTube,
Werneck e Cruz (2009) explicam que, a palavra “YouTube’ foi feita a partir de dois
termos da lingua inglesa: “you”, que significa “vocé” e “tube”, que deriva-se de uma
giria que se aproxima muito da palavra “televisao”. Portanto, pode-se entender como
“televisao feita por vocé”. Essa é precisamente sua principal fungao, “é um website
que permite que 0s seus usuarios carreguem, assistam e compartilhem videos em
formato digital”.

Torres (2009) salienta que:

O YouTube tém o mérito de ter elevado o video caseiro ao status de estrela
na internet. A ideia simples de gravar um video e disponibilizar para que
todos possam ver, criou uma nova onda que inclui desde videos realmente
caseiros, até obras de artistas, comediantes e atores que aproveitam a
grande visitagao e interesse pelo site de videos para difundir seu trabalho.

“O YouTube também tem sido muito usado para producao de programas,
web series, programas de entrevistas e videocasts que passam a ter uma audiéncia
maior até do que a TV aberta”, diz Quintanilha (2012).

Além de fornecer espaco para publicacdo de varios tipos de video, o
YouTube também foi o responsavel pela criacdo de uma nova profissdo: Os
YouTubers, ou mais conhecidos como vlogueiros. Estes profissionais adentraram a
esta plataforma através da divulgacdo de videos tutoriais e transformaram esta
plataforma em uma espécie de video blog, ou didrio em video.

Santini (2014) explica como funciona a profissao:

Para ganhar dinheiro postando os seus videos e se tornar um YouTuber é
preciso ter um canal no site de compartilhamento de videos e participar
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do Programa de Parceria do YouTube, monetizando o contedo atraves de
anuncios e assinaturas. E preciso atender a algumas caracteristicas para
ser aceito nesse programa: todo o conteldo deve ser original e feito pelo
YouTuber, deve ser indicado para anunciantes, possuir documentacao que
comprove os direitos comerciais e o conteudo deve estar de acordo com o
Termos de Servico e as Diretrizes do YouTube.

Para uma organizagéo, é viavel a utilizagdo do YouTube como ferramenta
de marketing, pois possibilita que as empresas utilizem este canal para disponibilizar
seus videos comerciais com duas principais vantagens: Os custos e a possibilidade
de que se as pessoas gostarem do que assistiram, elas podem compartilhar para
seu circulo de amizades, seja no Facebook ou em outras midias sociais. Explica
Werneck e Cruz (2009).

2.5.2.4 Snapchat

O Snapchat é um aplicativo que funciona em plataforma mobile, criado
em 2011.
Barboza (2016) diz que:

O aplicativo é simples. Em um toque no celular, a cadmera liga e permite a
captura de uma foto ou video. O usuario, entdo, pode escrever uma legenda
ou desenhar sobre a imagem com o dedo. O segredo esta em um recurso
que determina o tempo de visualizagdo daquela imagem antes do envio a
um grupo de amigos: sdo, no maximo, dez segundos cronometrados.
Depois, a mensagem desaparece.

Para Drubscky (2016) o principal diferencial que o Snapchat apresenta, é
a privacidade, pois o video ou foto que for compartilhado nesta rede social, sé
permanece nele durante 24h e depois a prépria rede o exclui. Este aplicativo
também permite visualizar caso algum seguidor tire print da tela.

Drubscky (2016) ressalta ainda que o Snapchat apresenta duas
funcionalidades que séo interessantes o “Ao vivo” e “Discover”. A fungao “Ao vivo” é
construida pelos usuarios que estdo participando de algum evento ou estdo em
alguma cidade especifica ao redor do mundo. Ja a fungao de “Discover” é a outra
forma que os usudrios podem interagir com marcas e acontecimentos, pois € neste

recurso que sao apresentados noticias, artigos videos de varios canais diferentes.

Figura 6 — Interface Snapchat
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Fonte: Site Oficial do Snapchat, 2016.
Moura (2016) explica:

Quando pensamos na estrutura e nas limitagbes do Snapchat, é
dificil avaliar as possibilidades de negécio. Mas com um olhar mais apurado,
vocé vai perceber que é possivel reforgar sua marca, realizar concursos e
promocoes, divulgacao de produtos e até o fortalecimento da relagdo com o
cliente.

Neste contexto, Moura (2016) elenca e explica algumas das
oportunidades de utilizar o Snapchat como ferramenta de marketing nas midias
sociais para uma organizacao:

e Acodes de venda: quanto mais canais de comunicagao entre empresa
e consumidores, melhor. Um “snap” pode ser a forma mais rapida, personalizada e
efémera de lembrar os clientes sobre algo importante que esteja acontecendo, como

queimas de estoque e grandes promocgdes.
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e Lancamento de novos produtos: colegcdes e modelos inéditos podem
ser lancados antes no Snapchat. A ideia € despertar a curiosidade dos usuérios,
fotografando apenas partes do produto, por exemplo. Esse tipo de acao pode criar
um viral e fazer com que as pessoas conversem sobre a marca nas redes sociais.

e Cupons de desconto: Descontos exclusivos para os usuarios que
seguem a marca no Snapchat, divulgando a agdo em outras redes sociais faz com
que a empresa consiga captar mais seguidores nessa rede com uma pPromogao por
tempo limitado.

A organizacao precisa antes de utilizar o Snapchat, assim como qualquer
outra rede social, entender sua utilidade, planejar suas ac¢des e desenvolver
estratégias para o uso deste aplicativo, visto que, como qualquer outra midia social,

esta trata de expor a organizagdo a milhares de usuario.
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3 METODOLOGIA

A metodologia utilizada no desenvolvimento desta pesquisa teve o intuito
de responder a problematica do presente trabalho, contribuindo assim para que a
andlise do perfil do universitario do Curso de Administragdo da UFMA se desse de
forma coerente e concisa.

O presente estudo apresenta classificagdo metodolégica tomando como
base a taxinomia apresentada por Vergara (2011) que a classifica em dois aspectos:
Quanto aos fins e quanto aos meios.

Quantos aos fins, ela sera caracterizada como uma pesquisa exploratéria
e descritiva. Pois, segundo Vergara (2011,) a pesquisa exploratéria € um tipo de
pesquisa que € realizada em uma area em que se dispde de pouco conhecimento
reunido. A UFMA, enquanto Universidade, abriga varios nucleos de pesquisa, mas
ainda ndo havia sido verificado nenhum estudo que abranja o tema pesquisado por
este estudo.

A pesquisa descritiva, implementada neste estudo, servira para expor
caracteristicas da populacao foco, tornando evidente o perfil do consumidor em
questéo, o graduando em Administracdo da UFMA.

Foram utilizadas tanto a abordagem quantitativa quanto a abordagem
qualitativa. Pois, ao estudar um fendmeno, os dados quantitativos e as informagdes
qualitativas vém a se completar, pois os dados quantitativos possibilitam a
compreensao do grau deste fendbmeno, e as informacdes oferecidas pela pesquisa
qualitativa, possibilitou que fosse conhecido o significado desse fenémeno. A
abordagem quantitativa tornou possivel a apresentacao de informac¢des em forma de
nameros e porcentagens, demonstrando, por exemplo, qual a porcentagem de
universitarios do Curso de Administracdo da UFMA que utilizam a internet como
principal forma de consumo. J& a abordagem qualitativa, tornou visiveis quais os
motivos para que aquele e-consumidor escolha uma midia social, como forma de
pesquisa de qualidade para um produto ou servico. Segundo Beuren (2008, p. 92)
na pesquisa qualitativa “concebem-se analises mais profundas em relagdo ao
fenbmeno que estd sendo estudado. A abordagem qualitativa visa destacar
caracteristicas ndo observadas por meio de um estudo quantitativo”.

Como um dos meios, foi realizada uma pesquisa de campo, na qual foram
entrevistados universitarios do curso de Administracao, a fim de identificar um perfil
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de consumidor. Segundo Vergara (2011, p. 43) “a pesquisa de campo € uma
investigagdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um fenémeno, ou
que dispbe de elementos para explica-los.” Sera utilizado ainda, como meio de
obtencédo de informagbes, uma pesquisa Bibliografica, a partir de livros, artigos,
teses, dissertacdes e internet.

O universo da pesquisa de campo foi o corpo discente do Curso de
Administracao da UFMA. Sendo assim, uma pesquisa direcionada a Graduandos do
curso em questdo. Utilizou-se a amostragem nao probabilistica sendo por
acessibilidade ou conveniéncia, na qual os estudantes pesquisados foram os que
estavam acessiveis na realizacdo da pesquisa, somando um total de 91
questionarios aplicados aos universitarios.

Para esta pesquisa foi utilizado um questionario, aplicado do dia
20/01/2016 a 02/02/2016, e teve como foco os estudantes do Curso de
Administracao da UFMA, com o objetivo de coletar informacdes que expusessem 0
perfil dos mesmos quanto ao seu relacionamento com as midias sociais como
influenciadora no processo de compra.

E importante ressaltar que durante a pesquisa houve uma grande
dificuldade na aplicagdo do questionario junto aos alunos, pois eles mostraram
relutdncia em responder ao questionario. Por este motivo, surgiu a precisdao de
aplicar o questionario na versao online, através da ferramenta “Google Forms”,
podendo, assim, envia-lo através das redes sociais para eles.

Na analise dos dados, as respostas do questionario aplicado foram
analisadas a fim de obter um resultado preciso para que o objetivo final fosse
atingido. Por fim, os dados foram agrupados em tabelas e graficos estatisticos,

ressaltando as informacgdes necessarias e explanando sobre as mesmas.
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4 RESULTADOS DA PESQUISA

A pesquisa de campo deu-se com o corpo discente do Curso de
Administracao da Universidade Federal do Maranhdo. Os resultados da pesquisa
foram analisados a partir das respostas ao questionario aplicado a esses alunos.
Através do questionario aplicado, foi possivel conhecer algumas preferencias e
caracteristicas desses graduandos. Foi respondido um total de 91 formularios.
Posteriormente foi realizada uma analise de dados que possibilitou a compreenséao e
interpretacao acerca das informagdes apuradas.

4.1 Analise do questionario aplicado aos alunos do Curso de Administracao da
Universidade Federal do Maranhao

Este tépico apresenta os principais pontos que foram abordados no
questionario aplicado aos discentes.

Grafico 1 — Idade

HMdel7a21 ®EMde22a?25 de26a30 ™ acimade 30 anos

Fonte: Elaborado pela autora.

Observa-se no grafico 1 a idade dos correspondentes da pesquisa.
Verifica-se que a maior parte dos alunos pesquisados (44%) possuem idade entre
22 e 25 anos. A segunda maior parcela de alunos (41%) possui idade entre 17 a 21
anos. A andlise aponta que apenas 11% dos discentes que responderam a pesquisa
possuem idade correspondente a faixa etaria de 26 a 30 anos. Apenas 4 dos
discentes respondentes da pesquisa afirmaram estar na faixa etaria acima de 30
anos, o que correspondeu a aproximadamente 4% do total de respostas.
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Grafico 2 — Periodo do curso
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Fonte: Elaborado pela autora

O grafico 2 aponta quais os periodos em que os respondentes da
pesquisa se encontram. E possivel perceber que os periodos que mais tiveram
representantes entrevistados foram o 8° periodo (21%), o 7° periodo (18%), e 0 3°
periodo (16%).

Grafico 3 — Qual a frequéncia em que vocé vai as compras durante 0 més?

B umavez
B de 2 a 3 vezes
M mais de 3 vezes

m nenhuma das opcdes
anteriores

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com o grafico 3, a maior parte dos discentes pesquisados

(37%) costuma ir as compras no minimo uma vez ao més. O segundo maior
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percentual, equivalente a 36% dos discentes pesquisados, responderam que
costumam ir as compras em média de duas a trés vezes durante o més. Uma
pequena parcela de respondentes (17%) afirmaram ir as compras mais de trés
vezes, em média, durante o periodo de um més. E percentual de 10% dos alunos
pesquisados preferiram ndo optar por nenhuma das opgdes anteriores.

A revista Exame, em matéria veiculada em seu site no ano de 2014,
divulgou dados de uma pesquisa realizada pela agéncia B2, que revela que o jovem
brasileiro considera-se um consumidor moderado, como mostra a figura 7, portanto

saindo poucas vezes para ir as compras.

Figura 7 — Perfil do consumidor jovem — B2

Moderado 56%
Compulsivo 24%
Econdmico 15%
Pao duro 5%

Fonte: Exame.com (2014).

Gréfico 4 — Com que frequéncia vocé costuma fazer compras pela internet?

m 1 vez por més
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Fonte: Elaborado pela autora.

O grafico 4 demonstra a frequéncia com que os alunos pesquisados
costumam ir as compras através do e-commerce durante o0 més. 45% dos discentes
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responderam que utilizam a internet para compras, em média, uma vez ao més. Ja
36% dos pesquisados optaram pela opgao “d”, que correspondia a resposta
‘nenhuma das opgdes anteriores”. A opgao “2 a 3 vezes por més” obteve 12% das

respostas, e a opgao “mais de 3 vezes durante o0 més” obteve 7% das respostas.

Gréafico 5 - Grau de percepcao sobre a importancia do Marketing Digital para as
empresas.

W Muito importante
B Importante.
m Necessario, porém de pouca

importancia.

® Sem nenhuma importancia.

Fonte: Elaborado pela autora

O grafico 5 apresenta a percepcdo dos discentes pesquisados com
relagdo a importancia do marketing digital para as organizagdes. Percebe-se que
uma vasta maioria (81%) acredita ser muito importante a utilizacdo de estratégias de
marketing digital nas empresas. Ja 19% dos respondentes avaliam que o marketing
digital é importante para as organizagdes. Vale ressaltar que as opgdes de
“necessario, porém de pouca importancia” e “sem nenhuma importancia” nao tiveram
nenhuma resposta.

Cruz e Silva (2014) ressaltam que o marketing digital foi o responsavel
por ampliar as relagdes que ja existiam entre as empresas e os consumidores, a
internet foi o meio difusor entre as informacdes divulgadas pelas organiza¢des sobre
seus produtos e servicos e a busca dos clientes por conhecimento acerca dessas
empresas. Sendo que o marketing digital vai além do e-commerce, atingindo até

mesmo lojas fisicas que possuem uma imagem digital.



42

Gréfico 6 - Antes de ir as compras, vocé costuma buscar informagdes referentes ao
histérico da loja no que trata do atendimento ao cliente, entrega de
produtos, promogoes?

HWsim

Hn3o

Fonte: Elaborado pela autora

Verifica-se no grafico 6 que 84% dos discentes pesquisados costumam
buscar informacgdes sobre as lojas antes de realizarem uma compra. Sendo que uma
pequena parcela (16%) de respondentes ainda ndo possuem o costume de realizar
nenhum tipo de pesquisa sobre o histdrico das lojas antes de irem as compras.

Gréfico 7 — Com que frequéncia vocé utiliza as midias sociais para pesquisar sobre
a reputacao de uma loja ou organizacao?

B Sempre que Vou as Compras.

m Somente quando compro algo pela
intemet

u Somente em datas de grande fluxo
de compras — Natal, Black Friday,
dia das maes, dia dos pais.

m Quando vejo algum item em
promogao que & do meu interesse.

Fonte: Elaborado pela autora.

De acordo com o gréfico 7, 40% dos alunos pesquisados responderam
que realizam pesquisa sobre a reputacdo de uma loja ou organizacdo somente

quando realizam compras através da internet. 39% dos discentes afirmaram fazer
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este tipo de pesquisa de mercado sempre que realizam compras,
independentemente do local. Uma parcela correspondente a 13% dos pesquisados
responderam que pesquisam a reputacdo dessas empresas somente quando veem
algum produto do interesse deles em promogdo. E, finalmente, 8% dos alunos
disseram na pesquisa que buscam informacdes das empresas somente em datas
com grande fluxo de compra como: Natal, dia das mées, dia dos pais e Black Friday.

Em matéria veiculada no site Jornal do Comércio, em 12 de dezembro de
2015, foi divulgada a pesquisa “Connected Life”, que fala justamente sobre este ato
que o consumidor adotou ao pesquisar através da internet antes de efetuar uma
compra. O Jornal afirma que quase nove entre dez consumidores brasileiros (88%)
pesquisam os produtos antes de comprar e que essa tendéncia de pesquisar
previamente sobre os produtos, especialmente pela internet, esta reduzindo o
namero de compras por impulso nas lojas. O levantamento aponta ainda que 51%
dos “shoppers” globalmente toma as suas decisbes sobre a marca exata que
querem comprar antes de efetivar a compra, ou seja, ainda no processo de pesquisa
esses consumidores tomam a decisdo de compra. Pesquisar antes de realizar
qualquer tipo de compra, seja fisica ou virtual, faz com que o consumidor possua um
grau maior de certeza ao efetuar uma transagao comercial.

Grafico 8 - Qual o meio de comunicagdo que vocé mais utiliza para realizar esta
pesquisa sobre a reputacao da loja?

m Midias Sociais — redes sociais, blogs, redes
sociais de conteldo, etc....

m Conversando pesscaimente com pessoas
que ja adquiriram o produto ou sernvigo em
questdo.

m Olhando os comentérios de clientes no site
da propria loja.

m Outros

Fonte: Elaborado pela autora.
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O grafico 8 mostra qual o meio de comunicacao que os alunos que
responderam a pesquisa mais utilizam na hora de pesquisar sobre a reputacédo de
uma loja. Com 68% das respostas, as midias sociais despontaram como sendo o
meio mais utilizado para este tipo de pesquisa. Torres (2009) afirma que as
estratégias de marketing digital possuem um grande poder formador de opinido, e
podem ajudar tanto construir quanto destruir uma marca, ressalta ainda que devido a
este poder construtivo ou destrutivo € necessario que as organizagées tomem
extremo cuidado na hora de utiliza-las.

O grafico aponta ainda que 17% dos discentes ainda preferem o famoso
marketing “boca-a-boca”, utilizando-se da conversa tradicional para conseguir obter
informacdes sobre as empresas das quais pretendem adquirir um produto ou
servigo. Percebe-se que 11% dos alunos utilizam o site da prépria loja como
ferramenta de pesquisa, pois através dos comentarios deixados por outros clientes é
possivel obter informacdes sobre atendimento, entrega e qualidade dos produtos.
4% dos respondentes apontam que utilizam outros meios como ferramenta de

pesquisa sobre a reputacédo dessas empresas.

Grafico 9 — Quais as principais midias que vocé utiliza para se manter informado
sobre promogdes, contatos com lojas e etc.?

W Blogs

| Microblogs — Twitter, Tumblr

# Redes Sociais — Facebook, My
space, Skoob, Linkedin, Google +,
Formspring, Ask.fm.

W Redes Sociais de Contetido —
Youtube, Slideshare, Flickr,
Instagram, Snapchat.

Fonte: Elaborado pela autora.

Através do grafico 9 é possivel perceber que as redes sociais levam

7

grande vantagem (55%) no meio académico quando o assunto € se manter
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informado sobre promogdes e também para manter contato com as empresas. As
outras midias sociais como blogs, microblogs e redes sociais de conteldo somaram
45% de escolha entre os universitarios respondentes da pesquisa.

Rosa e Kamimura (2012) afirmam que a atividade mais utilizada nas
redes sociais esta voltada para a promocao da imagem de produtos ou servicos das
empresas e do relacionamento com os clientes. Através de campanhas de marketing
com curtos periodos de duracdo, o produto ou servico é langado nas redes,
esperando atrair seus consumidores. Logo, esta atracdo pode ser contagiante e
espalhar-se para a lista de amigos deste usuario. Essa disseminagcdo da campanha
¢ feita de graca pelos usuarios, que nada estao recebendo em troca.

Grafico10— Quais os principais produtos que vocé costuma comprar?

m Roupas

m Caicados

m Livros

W Jogos Eletronicos

m Eletrodomeésticos

| Produtos de higiene e beleza

m Qutros

Fonte: Elaborado pela autora

Quando questionados sobre quais 0s principais produtos que
costumavam adquirir, 28% dos discentes assinalaram a opg¢ao correspondente a
livros. O que demonstra a busca por conhecimento dentro da Universidade. A
segunda opcado mais respondida pelos alunos foi a compra de calgcados (17%),
seguido pela opcéao roupas (15%), jogos eletrbnicos (14%), eletrodomésticos (11%),
produtos de higiene e beleza (10%) e a opg¢ao outros, que ficou com 5% das
respostas.
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Gréfico 11 — Qual o valor médio que vocé costuma gastar com compras por més?

o ate RS 50,00 reais

mde R$50,00e RS 100,00 reais
m de RS 100,00 a RS 200,00 reais
m de RS 200,00 a RS 300,00 reais
= de RS 300,003 RS 400,00 reais
m de RS 400,003 RS 500,00 reais
W acima de RS 500,00 reais

m Outros

Fonte: Elaborado pela autora.

A partir da andlise do grafico 11, torna-se perceptivel que 27% dos
respondentes da pesquisa gastam, em média, de R$50,00 a R$100,00 reais com
compras por més. 24% dos discentes pesquisados responderam que gastam em
média de R$100,00 a R$200,00, em sequéncia vieram as opgdes dos que gastam
“até R$50,00” (17%), “de R$200,00 a R$300,00” (11%)," acima de R$500,00” (7%).
As opcgdes “de R$300,00 a R$400,00” e “ outros” ficaram ambas com 6% das
respostas. Ja a opcéao “R$400,00 a R$500,00” representou com 2% das respostas.

Grafico 12 - Vocé ja fez alguma compra influenciado por algum comentario que viu
em uma Midia Social?

B Sim B N3o

Fonte: Elaborado pela autora.
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A maior parte dos alunos respondentes a esta pesquisa (79%), afirmaram
que ja compraram influenciados por algum comentério lido em uma midia social.

A importancia das estratégias de marketing digital para uma organizacao
€ indiscutivel, visto que a internet se tornou um palco em que qualquer empresa
pode tornar-se a atracdo principal, seja com uma percepg¢ao positiva ou negativa,
tudo vai depender da forma como a empresa se posiciona diante do mundo digital.

Para Rosa e Kamimura (2012), as empresas que estdo utilizando as
midias sociais corretamente conseguem atrair os consumidores, e esse resultado
demonstra a eficacia das midias sociais na prospeccao de clientes e sua
contribuicao para o aumento de visibilidade da empresa.

Grafico 13 - Vocé ja deixou de realizar uma compra influenciado por algum
comentario que viu em uma Midia Social?

B Sim HN3o

Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, para a maior parte dos alunos pesquisados (91%), um comentario
negativo sobre uma empresa em uma midia social, influencia negativamente no seu
processo de compra, enquanto consumidor. Apenas 9% dos alunos responderam
que nao deixaram de realizar uma compra em uma empresa influenciados por algum
comentario negativo em midias sociais.

Este resultado demonstra o quanto € importante para uma empresa
executar o monitoramento das midias sociais. Torres (2009) afirma que esta acao €
de suma importancia, pois permite que a organizagdo conheg¢a seu consumidor e
também esteja preparada para ataques a marca, possibilitando que se tome as
medidas cabiveis para solu¢do do problema.
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5 CONCLUSAO

Com o contexto atual criado por mudang¢as no mundo digital, & possivel
perceber a importancia do marketing como principal ferramenta de prospecgao e
encantamento de clientes. Essas mudancgas trouxeram consigo um novo modelo de
consumidor, trouxeram nao, criaram. Um consumidor que passou de passivo, pois
somente recebia informagbes, as absorvia e as tornavam estaticas, para um
consumidor ativo, que opina, que gera conteudo e que faz com que o redemoinho
informacional funcione a seu favor.

Ao decorrer deste trabalho, foi possivel entender a dimensao da
importancia das midias sociais como ferramenta do marketing digital, como parte da
estratégia do marketing e como é fundamental a gestdo dessas midias para que a
empresa adquira sucesso na adogao dessas estratégias.

Neste trabalho verificou-se o perfil do universitario do Curso de
Administracdo da UFMA enquanto consumidor. Averiguou-se de que forma
utilizavam as midias sociais no processo de compra, quais 0s principais produtos
que demandam, quais 0s periodos que possuem mais consumidores, € também
como se da a influéncia dessas midias sociais no comportamento desses
consumidores.

Além disso, descobriu-se que o os alunos do curso de Administragéo
consomem, em sua maioria, entre R$ 50,00 e R$ 100,00 reais em produtos por més,
sendo que o produto mais consumido por eles séo livros e calcados, e 0s menos
consumidos séo produtos de higiene e beleza.

Tornou-se evidente, por intermédio desta pesquisa, a preocupacao destes
alunos ao adquirir um produto ou servico de uma empresa, percebendo-se essa
preocupacao através dos dados coletados em que grande parte destes
consumidores afirmaram realizar pesquisas antes de fechar negdcio com qualquer
organizacdo. Ficou evidente que estes alunos possuem preferéncia pelas redes
sociais como ferramenta de informacgao, interacdo e comunicagdo para com as
organizacoes.

A pesquisa mostrou, ainda, que estes alunos possuem em sua grande
maioria entre 22 e 25 anos, concentrando-se em sua maioria nos ultimos periodos
do curso, e que costumam ir as compras em média de duas a trés vezes durante o
meés.
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Esses alunos utilizam a internet para efetuar compras, mas ainda
apresentam comportamento receoso. Pois foi perceptivel, durante a pesquisa, que a
maioria utiliza as midias sociais para obter informagdes sobre as empresas que
pretendem se tornar clientes somente quando compram algo pela internet.

Os discentes pesquisados possuem um alto grau de percepcao sobre a
importancia do marketing digital para as organizacbes, levando em consideragéao
que muitos utilizam as midias sociais para efetuar pesquisa sobre essas
organizagdes, para se manterem informados sobre promogdes e também como rede
de acesso direto a central de atendimento destas empresas.

Portanto, a partir desse estudo concluiu-se que as midias sociais exercem
forte influéncia no processo decisorio de compra. Pois através do questionario foi
possivel elucidar que mais de 80% dos entrevistados ja deixaram de obter um
produto por conta de algum comentario negativo visualizado nas midias, bem como
mais de 70% dos alunos afirmaram ja terem efetuado alguma compra por conta de
algum comentario positivo visto em midias sociais.

O objetivo geral desta pesquisa foi analisar o perfil do universitario do
curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao, frente a influéncia
das midias sociais no processo decisoério de compra. Através desta pesquisa tornou-
se possivel salientar que sim, as midias sociais possuem influéncia sobre o poder
decisorio de compra dos estudantes pesquisados. Esta pesquisa objetivou
especificamente conceituar o Marketing Digital e os tipos de midias sociais
existentes, identificar o setor principal que é demandado por esse perfil de
consumidor e, além disso, enumerar que midia social que mais exerce influéncia no
processo de decisdo de compra do graduando em Administracdo da UFMA.

Através da pesquisa bibliografica exposta nesta pesquisa, tornou-se
possivel evidenciar as opinides de teéricos renomados das areas de marketing,
marketing digital, internet e tecnologia, a fim de guiar e embasar o conhecimento
desta pesquisa.

Ao longo da andlise dos formularios respondidos, ficou evidente que a
midia social que mais exerce influéncia sobre esses consumidores sdo as redes
sociais como: Facebook, My space e Linkedin. Constatando ainda, que esses
consumidores, enquanto usuarios dessas redes sociais buscam-nas como formas de

informagéo e relacionamento para com as empresas.
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Com base nas teorias estudadas, fica evidente que o marketing digital
esta incluso em todos os campos da internet, possuindo assim forte influéncia sobre
os consumidores. As organizagbes precisam entender que o processo de
aprendizado e encantamento dos seus clientes é continuo e precisa ser monitorado
constantemente. O sucesso na internet depende de como a empresa se porta diante
das mudancas. E valido ressaltar que cabem mais pesquisas sobre este tema, a fim

de aprofundar ainda mais o conhecimento sobre o perfil deste jovem consumidor.
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APENDICE A — Questionario aplicado
1) Qual a sua idade?

de 17 a 21 anos
de 22 a 25 anos
de 26 a 30 anos
acima de 30 anos

()
()
()
()

2) Qual o periodo do curso vocé esta cursando?

() 1° Periodo
() 2° Periodo
() 3° Periodo
() 4° Periodo
() 5° Periodo
() 6° Periodo
() 7° Periodo
() 8° Periodo
3) Qual a frequéncia em que vocé vai as compras durante o més?
uma vez

2 a 3 vezes

mais de 3 vezes

A~ A~~~

)
)
)
) nenhuma das op¢des anteriores

4) Com que frequéncia vocé costuma fazer compras pela internet?

uma vez

()

()2a3vezes
( ) mais de 3 vezes
()

nenhuma das opg¢oes anteriores
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5) Como vocé classifica a importancia das Midias Sociais como ferramenta de

marketing e de comunicagédo com o cliente?

Muito importante
Importante
Necessario, porém de pouca importancia.

~—— O~ ~— ~—

(
(
(
( ) Sem nenhuma importancia.

6) Antes de ir as compras, vocé costuma buscar informacdes referentes ao histérico

da loja no que trata do atendimento ao cliente, entrega de produtos, promogdes?

() Sim
( ) Nao

7) Com que frequéncia vocé utiliza as midias sociais para pesquisar sobre a

reputacdo de uma loja ou organizacao?

( ) Sempre que vou as compras.

( ) Somente quando compro algo pela internet

() Somente em datas de grande fluxo de compras — Natal, Black Friday, dia das
maes, dia dos pais.

( ) Quando vejo algum item em promocao que € do meu interesse.

8) Qual o meio de comunicagdo que vocé mais utiliza para realizar esta pesquisa
sobre a reputacao da loja?

( ) Midias Sociais — redes sociais, blogs, redes sociais de conteudo, etc....

( ) Conversando pessoalmente com pessoas que ja adquiriram o produto ou servigo
em questao.

( ) Olhando os comentérios de clientes no site da propria loja.

Outro

9) Quais as principais midias que vocé utiliza para se manter informado sobre
promogdes, contatos com lojas e etc.?

( ) Blogs
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( ) Microblogs — Twitter, Tumblr

( ) Redes Sociais — Facebook, My space, Skoob, Linkedin, Google +, Formspring,
Ask.fm.

( ) Redes Sociais de Conteudo — Youtube, Slideshare, Flickr, Instagram, Snapchat.

) Quais os principais produtos que vocé costuma comprar?

Roupas

0

)

) Calcados
) Livros

) Jogos Eletrénicos
)

Eletrodomésticos

’
(
(
(
(
(
(

) Produtos de Higiene e beleza
Outro

11) Qual o valor médio que vocé costuma gastar com compras por més?

até R$ 50,00 reais

De R$ 50,00 e R$ 100,00 reais
De R$ 100,00 a R$ 200,00 reais
De R$ 200,00 a R$ 300,00 reais
De R$ 300,00 a R$ 400,00 reais
De R$ 400,00 a R$ 500,00 reais
) Acima de R$ 500,00 reais

Outro

()
()
()
()
()
()
(

12) Vocé ja fez alguma compra influenciado por algum comentario que viu em uma
Midia Social?

() Sim

( ) Nao

13) Vocé ja deixou de realizar uma compra influenciado por algum comentario que
viu em uma Midia Social?

() Sim

( ) Nao



