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RESUMO

A pesquisa analisa o perfil dos usuérios de redes e midias sociais e como a utilizam ao
adquirir ou opinar sobre um produto ou servico. O estudo ainda aborda uma observacdo nas
redes sociais da empresa Natura, evidenciando as redes mais utilizadas e sua estratégia de
posicionamento. Sobre a metodologia utilizada, a pesquisa se caracteriza de carater
exploratdria e descritiva, sendo a determinacdo da amostra estabelecida de acordo com a
técnica de amostragem ndo probabilistica por acessibilidade. A coleta de dados foi efetuada a
partir de questionarios estruturados, completamente online, aplicado através de um sistema
especifico para pesquisas e de observacdo nas redes sociais da empresa Natura durante 0 més
de Janeiro/2013. Os dados foram analisados de forma estatistica e posteriormente
apresentados em forma de tabelas e graficos. Concluimos que as redes sociais se demonstram
como um canal potencial de comunicacdo para empresas, sendo que a proximidade do
mercado fisico e o compartilhamento de crencas e valores com o consumidor podem gerar
vantagens significativas para empresas regionais em relacdo a uma empresa de ambito
nacional em relacédo a sua utilizacéo.

Palavras-chave: Redes Sociais; Midias Sociais; Marketing.



Figural -
Figura 2 -
Figura 3 -
Figura 4 -

LISTA DE ILUSTRACOES

Composto de Marketing (4PS)......ccvee e 13
Pagina do perfil Natura N0 FaCebOoOK..........c.cccveiveieiieiicc e 22
Pagina do perfil Natura N0 TWItLEr.........ccooiiiririeiieree e 23

Pagina do perfil Natura N0 YOULUDE..........ccceiereiiiiieceeecieees e 25



LISTA DE QUADROS E TABELAS

Quadro1-  Nove estratégias de preco/qualidade. Adaptado de Kotler ...........c.ccceevvernnnnen. 13
Quadro 2 - P0oStagens NatUFaNEL ..........ccccueiieiieiiee e 22
Quadro 3 -  @NALUFrANEt TWILLET ....cc.viivieiieciee e 24
Quadro 4 - YOUTUDE NALUFANEL.......ccveiiiieiieie ettt nes 25
TADEIA L - SEXO..iiiiiiiiiiiiieie e bbb r s 26
Tabela 2 - 1dAAE......cceeeeee s 27
Tabela 3 - ESCOIAMUAUR. ......c.eeieieieciiecieee et ste e nneas 28
Tabela4 -  Qual sua renda familiar?..........cccccvoeeiin e 28
Tabela5-  De que lugar vocé mais acessa a iNternet? ..........cccocvevvvveeveeveveecie e 29
Tabela6 -  Quantas horas por semana vocé fica conectado a internet? ............cccoceevenennen, 30
Tabela7 -  Em quais desses servigos online/midia social vocé é cadastrado?..................... 31
Tabela8 -  Entre esses servigos que possui cadastro, qual vocé mais utiliza?..................... 32
Tabela9-  Com qual frequéncia vocé acessa as redes SOCIAIS?.......ccuevvveveereeriesieseereseenes 33

Tabela 10 - Vocé ja comprou algum produto ou servico através da propaganda emitida pela
empresa disponibilizada em uma Rede SOCIAI? ..........cocooiiiiiiiiii e 34
Tabela 11 - Vocé ja comprou algum produto ou servigo baseado na propaganda emitida por
OULroS USUAriOS das REAES SOCIAIS? ......ccveivereeieieieeieieiiesieste ettt 35
Tabela 12 - Ao adquirir algum produto/servico, vocé utiliza a Internet para: ....................... 36
Tabela 13 - Vocé ja participou de alguma promocao pelas Redes Sociais, contendo promocao
dE ProdULOS OU MEAICAS?.......eiuiitiitiiieieeiee ettt bbbttt ettt nb et e eneeneas 37
Tabela 14 - Vocé ja utilizou as Redes Sociais para emitir seus depoimentos sobre produtos

€/0U SEIVIGOS QUE JA ULIIZOU?......c.eeeeiecie et 38



LISTA DE GRAFICOS

GFATICO L = SEXO..uiiiieiieiieiesie ettt bbbttt bbbt et et £abesbesrenreas 26
GIAfICO 2 = THAOB......eeeieeee bbb b bbbt 27
Grafico 3 - ESCOIArAade. ........ocviieieieesece et 28
(C] oo I = o - VOSSPSR 29
GrafiCco 5 - ACESSO @ INTEIMEL.....cueiiiiiiieiiecie et b et 30
Grafico 6 -  Quantas horas por semana vocé fica conectado a internet?.............cccccveveenens 31
Gréfico 7-  Em quais desses servicos online/midia social vocé é cadastrado?.................... 32
Gréfico 8 -  Entre esses servigos que possui cadastro, qual vocé mais utiliza?.................... 33
Grafico9 -  Com qual frequéncia vocé acessa as redes SOCIAIS?.........cccveveveerieeseereseenne 34

Gréafico 10 - Vocé ja comprou algum produto ou servico através da propaganda emitida pela
empresa disponibilizada em uma Rede SOCIAI? ..........coooiiiiiiiiiic e 35
Gréfico 11 - Vocé ja comprou algum produto ou servico baseado na propaganda emitida por
OULroS USUArIOS das REUES SOCIAIS?.......ccueiuiriiriiieieieieie sttt sttt 36
Gréfico 12 - Ao adquirir algum produto/servico, vocé utiliza a Internet para: ..................... 37
Gréfico 13 - Vocé ja participou de alguma promocéo pelas Redes Sociais, contendo

PromogGao de ProdutOS OU MAICAS? .......c.eeerierrerierieriisieseeie ettt st sbe st 38
Gréafico 14 - Vocé ja utilizou as Redes Sociais para emitir seus depoimentos sobre produtos

€/0U Servigos qUE JA ULIHIIZOU?.........c.ooii i 39



SUMARIO

1 INTRODUGAO ..ottt 09
LLJUSTIFICATIVA ..ot ee sttt sneesanss st s 11
1.2 OBJIETIVOS. ....oioieeeeeeieeeseesseses et ten sttt s st s s st senaees 13
1.2.2 OBJETIVO GERAL .......oooiiieeeeeeeeseeeeeteeee ettt 13
1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS. ......oeieceeeeeeeieeeeseseesvsts st 13
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA.......oooooeeeeeeeeeeese e nassenes 13
2.1 MARKETING TRADICIONAL . ....ooieiieieeeeeeeeeeeee et se s een e snes st 13
2.2 MIX DE MARKETING ..ottt st ne s 13
7 2110 51U 1 @ TP 13
222 PRECO......oioieeeeeeeetee e s sttt 13
2.2.3PRACA ...ttt 14
224 PROMOGAOD. ......coceeeieeeeeeeee e ee e st s st naaneanes 15
2.3 MARKETING 3.0t eseeeeesee s ssesse st sss st eaneaneanens 15
2.4 MARKETING ELETRONICO......coooiviieieeeeeteseee s eese s nesnenes 16
2.5 A INTERNET ..ottt ettt 16
2.6 MIDIAS SOCIAIS.......ovceeeeeeeeeeee ettt n sttt en st en e snens 17
3. METODOS E PROCEDIMENTOS.......ooviiitieeseesisssseetesieeseseessesessesses s senensenenenns 18
3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA......oooeiveeeeeeeeeeesee s e esessesne s, 18
3.2 POPULACAO E AMOSTRA . ......oooeveeeeieteeeeeeeeese e ss s sen e ensasessessen s sannannes 19
3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS......c.ooiiteeeeeeeeeeeeeeee e een s 19
3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS.........c.oiiuiiieseeiseoseereesiesessessessesssss s 20
4. NATURA — ANALISE GESTAO NAS MIDIAS SOCIAIS.......cooveerieeereeeseesiene 21
4.1 FACEBOOK — NATURANET .....ootiieieeeeeeetee ettt s s es s 22
4.2 TWITTER - @NATURANET ....coooiiieeeeeteeee et st st 23
4.3 YOUTUBE — NATURA BEM ESTAR BEM.......coooviiiiiieieiesesieees s, 25

5. PESQUISA ACADEMICA SOBRE REDES E MIDIAS SOCIAIS NA CIDADE DE
DOURADOS ...t 26



6. CONSIDERACOES FINAIS.......ooiiieeeeeeeeeeceeteeeeee et s

7. REFERENCIAS

APENDICE 1 — QUESTIONARIO. .....ovoceevvereeeeeeeeeseeeesseeeesseeessseessssesesssseeeeseeessseseessees



1. INTRODUCAO

Entre os anos de 2000 a 2011, o nimero de internautas brasileiros que acessam a
internet pelo menos uma vez por més, cresceu de forma exponencial, saltando de 5,1 para
79,9 milhdes (IBOPE NETRATINGS, 2011), um crescimento de 1.566%. Esse crescimento
se justifica pelo surgimento de novas tecnologias de comunicacdo que permitem a
conectividade e interatividade entre os individuos, computadores e celulares baratos, internet
de baixo custo e, principalmente, ao fortalecimento econdmico das classes C e D.

Em virtude dessa transformacdo, muitos brasileiros acabaram trocando a televiséo
pelos seus microcomputadores conectados a internet, acessando redes sociais, lendo e-mails,
assistindo videos. Desta forma, empresas que optavam em disponibilizar suas propagandas
em televisdes, radios e jornais devido a audiéncia e fluxo de informacgdo comecaram a migrar
para 0 ambiente online, criando seus respectivos sites, fornecendo informac6es da empresa ao
consumidor, publicando propagandas em portais de grande acesso de usuarios e,
principalmente, utilizando as midias sociais, com o intuito de interagir com seu consumidor.

Pesquisas apontam que populacéo brasileira € a que permanece mais tempo conectada
a internet no mundo, em torno de 46 horas mensais (IBOPE NIELSEN ONLINE, 2010).
Segundo o Ibope Midia (2010), praticamente todos os internautas brasileiros estdo conectados
em algum tipo de rede social on-line. O mesmo instituto aponta que a participacdo das classes
sociais no ambiente on-line esta disposta na seguinte propor¢do: 45% para classes A e B, 45%
para classe C e 10% entre as classes D e E.

Segundo Silva (2010), as pessoas conectadas as midias e redes sociais on-line estdo
expondo suas opinides, experiéncias de todo o tipo, tanto positiva como negativa, seja em
relacdo produtos, servicos ou mesmo pessoas, em cardter publico na Internet. Nas redes
sociais, principalmente quando tratamos de blogs ou foruns especializados em algum tema,
existe uma interacao total entre usuarios, onde constantemente emitem informagdes que para
muitos usudarios, possuem maior importancia e influencia do que opinibes de pessoas
especializadas no assunto.

Kotler (2010) afirma que os consumidores ja ndo sdo mais individuos isolados, agora,
estdo conectados uns aos outros. Suas decisdes ndo sdo mais inconscientes; ao contrario, Sao
bem fundamentadas em informacoes.

Para Serra e Gonzalez (1998, apud ferreira, 2003, p. 38), “compreender como a marca
é vista pelos clientes, e potenciais clientes, é um fator essencial para desenvolver, adaptar ou

fazer evoluir o posicionamento estratégico de cada marca”.
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O marketing baseado em valores, também definido por Kotler como marketing 3.0
busca detectar ansiedades e os anseios humanos, profundamente enraizados na criatividade,
cultura, tradi¢do e meio ambiente. Portanto, “o Marketing 3.0 acredita que 0s consumidores
sdo seres humanos completos, cujas outras necessidades e esperangas jamais devem ser
negligenciadas” (KOTLER, 2010, p 5).

Essa nova fase do marketing atribui que a empresa necessita conhecer amplamente os
valores do seu consumidor, o incorporando em sua visdo e missdo, buscando além de
satisfazer as necessidades fisicas do consumidor, a satisfacdo espiritual e mental.

A aplicagdo desse conceito pode proporcionar a empresas regionais uma vantagem
competitiva sobre empresas de &mbito nacional, devido ao fato de conhecerem melhor o seu
mercado consumidor, estarem inseridas na mesma cultura, possuirem maior poder de
interacdo, dentre outros fatores. Contudo, poucas empresas regionais estdo inseridas nas
midias sociais, em muitos casos devido ao desconhecimento de suas potencialidades, formas
de utilizacdo, aspectos culturais ou utilizam apenas para divulgacdo de produtos e servigos
com baixa frequéncia de atualizacdo, tendo pouca intera¢cdo com seu consumidor.

No entanto, como uma empresa regional pode utilizar as midias sociais como forma de
interacdo com seus consumidores, em um ambiente de relacionamento total, para a criacdo e
fortalecimento de suas marcas?

O objetivo deste trabalho é fazer um levantamento acerca do padrdo de
comportamento do consumidor referente a utilizacdo das midias sociais pelas empresas e 0
modo como esse novo modelo de marketing esta influenciando os consumidores.

Para realizagdo deste trabalho, tendo um tema de ampla extensdo e atual, sera
elaborada toda fundamentacao teorica baseada em pesquisas em obras literarias com o intuito
de descrever esse marketing que esta revolucionando o mundo e fornecer subsidios para
elaboracdo da pesquisa. Faz-se necessario ressaltar autores pioneiros da area de marketing
como Philip Kotler, Evert Gummesson, e da era digital como Raquel Recuero e Marcos
Cobra.

1.1 JUSTIFICATIVA
O estudo se justifica pelo fato de o marketing ja se encontrar inserido nas redes

sociais, no entanto, inUmeras empresas ndo as acabam utilizando como canal de comunicacao

devido a falta de informac&o sobre suas potencialidades ou suas formas de utilizagéo.
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Aspectos culturais, tecnoldgicos e muitas vezes financeiros acabam virando
paradigmas para empresas regionais se inserirem no mundo virtual, pois acreditam que é
necessario um site bem estruturado e pessoas qualificadas, no entanto, a maior interacdo com
0 mercado consumidor € feita nas redes sociais, que na maioria, sdo gratuitas.

Sobre as midias sociais, Kotler (2010, p.9), afirma que devido ao baixo custo e serem
poucas tendenciosas, as midias sociais serdo o futuro das comunicagfes de marketing.

Outro fato de interesse é a aplicabilidade de acBes de marketing de valores, também
chamado de “marketing 3.0” por Kotler, pelas quais a empresa incorpora valores importantes
de seus clientes ao seu negdcio, em sua visdo e missdo e dessa forma, fazem com que o
cliente sinta-se parte da empresa.

Em relacdo ao tema proposto, esse configura de grande relevancia para o
entendimento tanto académico como corporativo, devido a grandes mudancgas ocorridas nos
ultimos anos e pelo grande potencial de utilizacdo das midias sociais.

A pesquisa é de grande importancia, tendo sua contribuicdo social e académica, uma
vez que busca detalhar de forma precisa todas as potencialidades da utilizacdo das midias
sociais e principalmente a forma de posicionamento das empresas, evidenciando novas opcdes

de comunicacéo para as empresas regionais, buscando a interacdo entre empresa-consumidor.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GERAL

Identificar qual a caracteristica de uso das midias sociais do consumidor douradense e
analisar como uma grande empresa utiliza as midias sociais como um canal de relacionamento

com seu consumidor.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar a preferencia dos usuarios dentre as principais midias sociais na cidade de
Dourados — MS.

e Caracterizacdo do uso das midias sociais pelos pesquisados.

e Analisar a utilizacdo das midias sociais mediante o estudo de caso da empresa Natura

e Sugerir, de fato, uma pesquisa sobre a real utilizacdo das midias sociais.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 MARKETING TRADICIONAL

Segundo Bartels (1970), foi na primeira década do seéculo XX que se iniciou o
pensamento desse campo de conhecimento, no entanto, somente foi tido como ferramenta
estratégica pelas empresas ap0s a segunda guerra mundial, periodo de grande industrializacédo
mundial, que estimulou a concorréncia induzida pela disputa por novos mercados.

Kotler (2009) conceitua o marketing como um processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de
produtos de valor com outros.

Atualmente sua utilizacdo é essencial ndo apenas as empresas, mas também nas
relagBes interpessoais, incorporando novas técnicas e tendéncias.

O marketing ndo é tido como um criador de necessidades, no entanto, utiliza as
necessidades ja existentes a fim de despertar e influenciar desejos, sendo um gerador de
desejos. Cobra (1997) destaca que o marketing ndo cria habitos de consumo, mas estimula a
compra de produtos ou servigos que satisfagam alguma necessidade latente.

Desta forma, o marketing busca entender as necessidades dos consumidores, gerar
estimulos e utilizar ferramentas conhecidas como mix ou composto de marketing para

evidenciar o valor de seus produtos em relagcdo aos seus concorrentes.

2.2 MIX DE MARKETING

Também conhecido como composto de marketing, ou 4P’s, 0 mix de marketing pode
ser definido como um conjunto ou combinacdo de elementos e ferramentas que a empresa
utiliza com o intuito de alcancar seus objetivos em um determinado mercado. Kotler (2009)
define como conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de
marketing no mercado-alvo.

Esses elementos s&o classificados em quatro grupos: produto, preco, praga e
promogéo, conhecidos como os 4 P’s do marketing e sdo considerados fundamentais para o

marketing tatico / operacional.



Mix de

N
Produto

Vanedade de Produtos
Qualidade
Design
Caracteristicas
Nome de Marca

Mercado
Alvo

Embalagem
Tamanhos
Semvigos
Garantias Preco Promogiao
Devolugbes Preco de Lista Promogdo de Vendas
Descontos Propaganda
Concessdes Forga de Vendas
Prazo de Pagamento Relagbes Pablicas

Condigdes de Financiamento Marketing Direto

Figura 1: Composto de marketing (4Ps).
Fonte: Kotler e Keller (2006, p.17)

2.2.1 PRODUTO

Segundo Kaotler (2009) produto € algo que pode ser oferecido para satisfazer uma

necessidade ou desejo. S&o divididos em bens fisicos, servi¢os e ideias, agregando também as

Praga
Canais
Cobenura
Vanedades
Locais
Estoque
Transporte
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marcas, embalagens, servicos aos clientes e outras caracteristicas. Kotler e Keller (2006),

afirmam que o produto é um elemento-chave na oferta a0 mercado. Empresas que lideram

seus mercados possuem produtos e/ou servigcos de qualidade superior. Nessa direcdo, Kotler

ressalta que:

[...] conceito de produto assume que os consumidores favorecerao aqueles produtos
que oferecerem mais qualidade, desempenho ou caracteristicas inovadoras. Os
gerentes das organizagBes orientadas para produto focam sua energia em fazer
produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo [...]. (KOTLER, 2009, p.

35).

2.2.2 PRECO

Preco esta relacionado ao volume de dinheiro gasto para adquirir um determinado

produto e/ou servigo. O preco é apenas parte do custo total que o consumidor tera ao adquirir

um produto para sua utilizagao.



14

Seu gerenciamento é tido como uma tarefa complexa e de suma importancia para as
empresas, visto que além de ser o Unico componente dos 4 P’s gerador de receita, um dos
elementos principais na determinacdo de sua rentabilidade e participacdo do mercado e
quando bem posicionado, € o fator primordial para o sucesso do plano de marketing.

A dificuldade na elaboracdo do preco esta no fato de equacionar um determinado valor
que proporcione lucro a quem produz ou comercializa, no entanto, que seja acessivel ao
consumidor e ndo desestimule a compra.

O quadro abaixo mostra como a empresa pode decidir posicionar seus produtos,

levando em consideracéo qualidade e prego.

Preco
Alto Meédio Baixo
Qualidade
Alta Estratégia Premium Estratégia de Alto Valor Estratégia de Valor Supremo
Média Estratégia de Alto Preco Estratégia de Preco Médio Estratégia de Valor Médio
Baixa Estratégia de Desconto Estratégia de Falsa Estratégia de Economia
Economia

Figura 2 — Nove estratégias de preco/qualidade.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kaotler (2009, p.437).

Para a determinacdo dos precos, as empresas utilizam de diversos modelos tedricos,
atuando em quatro variaveis: objetivos (lucro, venda, concorréncia); custos (fixos e

variaveis); demanda (unitaria, elastica, inelastica) e concorréncia.

2.2.3 PRACA

Depois das definicdes de produto e seu preco, praca constitui toda a parte logistica
necessaria para o produto chegar aos pontos de vendas e respectivamente ao mercado
consumidor. Kotler (2000) afirma que praga compreende os canais de distribuicdo, utilizada
para fazer om que os produtos cheguem aos consumidores. O prop6sito do processo de
distribuicéo é levar ao consumidor o que ele precisa, de forma eficiente.

A distribuicdo de um produto € de extrema importancia no mix de marketing, visto
que a partir dela que os consumidores terdo acesso ao produto, além de contribuir em relacdo

ao valor percebido das trocas entre empresa / consumidor.
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A evolucdo do mercado atualmente exige em sua maioria que o produto passe por
algum intermediario, em seu processo de transferéncia para 0 mercado. Esse processo de
transferéncia se caracteriza como um canal de distribuicdo quando a posse de propriedade
passa pelo distribuidor antes de chegar ao mercado consumidor. Para Rocha (1999) o canal é
como a organizagéo externa negocial, gerenciada pela empresa para atingir seus objetivos de
distribuicéo.

2.2.4 PROMOCAO

A promogdo refere-se a comunicacdo da empresa com seus clientes sobre seus
produtos e servicos, no entanto, busca ndo se limitar apenas a informar ao mercado
consumidor e sim criar uma comunicacdo eficaz que leve o consumidor a adquirir seu
produto, satisfaca sua necessidade e gere lucro para a empresa. Segundo Kotler (2001),
promoc¢do é o conjunto de acBes que estardo incidindo sobre certo produto e/ou servico, de
forma a estimular a sua comercializacdo ou divulgacdo. A promogdo deve “promover as
vendas por meio de venda pessoal, publicidade, propaganda, relacdes publicas,

merchandising, marketing direto, embalagem e promocao de vendas” (PINHO, 2001, p. 36).

2.3 MARKETING 3.0

O marketing 3.0 surgiu em uma era em que 0s consumidores ndo buscam apenas 0S
produtos e servicos fornecidos pelas empresas, mas também buscando experiéncias e modelos
de negdcios que atinjam sua esfera psicoldgica e mental. Kotler (2010) afirma que no
marketing 3.0, ao invés de tratar as pessoas simplesmente como consumidoras, 0S
profissionais de marketing as tratam como seres humanos plenos: com mente, coragdo e
espirito.

Empresas praticantes do marketing 3.0, possuem uma maior contribuicdo em termos
de misséo, visdo e valores a apresentar ao mundo, visto que ao incorporar valores de seus
clientes em sua visdo e missdo, passam a se diferenciar pelos seus valores, tendo como seu
objetivo oferecer solugdes para os problemas da sociedade.

Ao adotar o marketing 3.0, as empresas precisam se acostumar com o fato de que é
guase impossivel controlar as suas marcas. A partir desse momento, suas marcas passam a

pertencer a seus consumidores.
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2.4 MARKETING ELETRONICO

Com a evolucéo da tecnologia da informacao e especialmente da internet, o0 marketing
evolui para o chamado marketing eletrdnico ou e-marketing, expressando o conjunto de acdes
de marketing intermediadas por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente controla
a quantidade e o tipo da informacédo recebida. A expectativa é que sua utilizacdo venha a se

tornar uma estratégia competitiva e amplamente utilizada pelas empresas. Segundo Limeira:

[...] o marketing interativo evoluiu para o chamado marketing eletrénico ou e-
marketing, conceito que expressa o conjunto de acBes de marketing intermediadas
por canais eletrénicos como a internet, em que o cliente controla a quantidade e o
tipo de informagdo recebida [...]. (LIMEIRA, 2003, p. 10).

2.5 AINTERNET

A internet teve seu surgimento durante a década de 50, sendo um projeto do
departamento de defesa dos Estados Unidos, Advanced Research Projects Agency (ARPA),
com o intuito de interligar diferentes computadores distantes para a troca de dados e que esses
dados pudessem ficar disponiveis para acessos remotos posteriormente. A rede comecgou a

funcionar em 1969, chamada de ARPANET. De acordo com Damski; Valente:

[...] a principal caracteristica da entdo Arpanet era o uso de um protocolo comum de
interconexfes chamado TCP/IP (Tranfer Control Protocol/Internet Protocol). Aos
poucos, instituicbes de ensino e pesquisa foram se juntando, formando um complexo
de redes cada vez maior. Essa caracteristica € muito importante: a Internet ndo foi
criada por projeto, com um controle central, mas nasceu e cresceu espontaneamente,
pela adeséo de computadores e redes em todos os lugares do mundo [...]. (DAMSKI
e VALENTE, 1995, apud PAIVA, 2001,p.1).

No entanto, a integracdo multimidia e hipertexto somente aconteceram com o0
surgimento do Hypertext Markup Language (HTML), possibilitando que uma palavra ou link
fossem enderecados para outra pagina, algum documento arquivado no computador ou
mesmo acessado outro computador pela internet.

Desde seu surgimento, a internet vem evoluindo de forma muito rapida, quebrando
paradigmas e tomando parte dos lares das pessoas por todo o mundo. Atualmente, estar
conectado, para muitas pessoas, € uma necessidade de extrema importancia. Karsaklian

corrobora essa opinido:
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[...] o fato incontestavel é que a Internet chegou pra ficar e que as transacGes
comerciais sdo e serdo modificadas. Os profissionais de marketing estdo atentos a
essas informacoes, e aqueles que ndo souberem adaptar-se as rapidas evolugdes do
mercado perderdo seu lugar. O marketing mudou; a estratégia mercadologica das
empresas deve ser repensada [...]. (KARSAKLIAN, 2001, p. 07).

2.6 MIDIAS SOCIAIS

As midias sdo caracterizadas como sistemas online, que permitem a interacdo social
em um ambiente com suas proprias regras, formuladas pelos seus préprios membros, que
possibilitam a publicagio de conteddos, em diversos formatos, permitindo o
compartilhamento e interatividade entre si. Nogueira, (2011) conceitua como “o meio onde as
pessoas se relinem por afinidades e com objetivos em comum, sem barreiras geogréaficas e
fazendo conexBes com dezenas, centenas e milhares de pessoas, conhecidas ou ndo”.

As midias sociais abrangem diversas areas, integrando tecnologia, interagdo social,
fotos, audios e videos. Sua producdo € totalmente descentralizada, uma vez que a informacao
compartilhada dependera apenas da perspectiva da pessoa que publicou o conteddo sem

praticamente nenhum gerenciamento. Kotler as classificam em duas categorias:

[...] classificamos midias sociais em duas amplas categorias. Uma é composta pelas
midias sociais expressivas, que incluem blogs, Twitter, YouTube, Facebook, sites
para compartilhamento de fotografias como o Flickr e outros sites de networking
social. A outra é a das midias colaborativas, que inclui sites como o Wikipedia,
Rotten Tomatoes e Craigslist [...]. (KOTLER, 2010, p. 07).

As midias sociais, independente de seu formato ou utilizacdo, possuem um mesmo
contexto: a interacdo social. O grande poder das midias sociais vem dessa interacdo, gerando
lagos entre os usuarios que discutem variados assuntos, entre eles, emitem opinides sobre
determinadas marcas, experiéncias sobre produtos utilizados e utilizacdo de servigos.
Ramalho (2010) descreve que as redes sociais proporcionaram a milhdes de pessoas a
oportunidade de expor suas opinides e preferéncias para uma audiéncia global.

O crescimento das redes sociais se deu na ultima década, com o surgimento da WEB
2.0, permitindo maior interag&o entre usuario e a internet. Primo define WEB 2.0 da seguinte

forma:

[..] a WEB 2.0 é a segunda geracdo de servicos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e organizacdo de
informacdes, além de ampliar os espacos para a interacdo entre os participantes do
processol...]. (PRIMO, 2006, p.01).
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Tal pensamento é enfatizado por Kotler como nova onda de tecnologia, ressaltando

que:

[...] desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacdo penetrou o mercado
mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia.
Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos [...]. (KOTLER, 2010, p.07).

No Brasil, as midias sociais passam por um forte momento de crescimento, o que
despertou o interesse de varias empresas em utilizar esse mecanismo para interagir com seus
consumidores. Sua principal vantagem estda em permitirem a segmentacdo em um
determinado nicho de mercado, obter opinido do consumidor em relacdo a seus produtos e

servigos oferecidos e seu custo de utilizacdo, visto que em sua maioria s&o gratuitas.
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3. METODOS E PROCEDIMENTOS

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Para a classificacdo da pesquisa, toma-se como base a taxinomia apresentada por
Vergara (2010), que define de acordo com dois aspectos: quantos aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins a pesquisa € exploratoria e descritiva. Sobre a pesquisa exploratdria,
enfatiza que “tem como principal finalidade desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e
ideias com vistas na formulacdo de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para
estudos posteriores” (GIL, 1994, p. 44). Vergara (2010) conceitua pesquisa descritiva como a
exposicao de caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno, sem ter
a obrigacéo de explica-los. Em virtude dos conceitos expostos, a pesquisa se caracteriza como
exploratoria e descritiva, porque visa descrever expectativas, percepcdes e sugestdes dos
usuarios das midias sociais.

Quanto aos meios, a pesquisa é bibliografica e de campo. Bibliogréfica, pelo seu
aspecto primordial para fundamentacdo tedrico e metodoldgica do trabalho, onde sera
realizada uma investigacdo dos seguintes assuntos: histérico do marketing, composto de
marketing, marketing 3.0, internet, redes e midias sociais. E importante ressaltar que a
pesquisa bibliografica permite ao pesquisador o contato com uma quantidade de fenémenos
muito mais ampla do que se fossem pesquisados diretamente (GIL, 1994). De campo porque
coletou dados primarios de empresas que utilizam as midias sociais através de questionarios,
entrevistas e observacdo. De acordo com Lakatos (1991, p. 186), “a pesquisa de campo tem o
objetivo de obter informacGes para comprovar ou descobrir novos fendmenos ou as relacées

entre eles”.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A determinacdo da amostra foi estabelecida de acordo com a técnica de amostragem
ndo probabilistica por acessibilidade, pois "longe de qualquer procedimento estatistico,
seleciona elementos pela facilidade de acesso a eles"” (VERGARA, 2010, p.47). Nessa
direcao, Gil (1994) ressalta que:

[...] o pesquisador seleciona os elementos a que tem acesso, admitindo que estes
possam de alguma forma, representar o universo. Aplica-se este tipo de amostragem
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em estudos exploratorios ou qualitativos, onde ndo é requerido elevado nivel de
previsdo [...]. (GIL, 1994, p. 97).

No entanto, devido a pesquisa ter sido aplica via meios eletrénicos e tendo como
grande percentual de entrevistados alunos da Universidade Federal da Grande Dourados, 0
resultado da pesquisa pode nao refletir a real caracteristica da populacdo douradense.

A populacéo da amostra foi considerada como infinita, devido a cidade de Dourados —
MS possuir mais de 100 mil habitantes. Para calculo do tamanho da amostra, foi admitido um
erro amostral de 5%, gerando um nivel de confianca dos dados de 95%. Desta forma, a

pesquisa deveria ser feita com, no minimo 384 pessoas, conforme os calculos abaixo:

Sendo:

n=amostra que seréa calculada
O=nivel de confianga
e= erro amostral (5%)

p.q=porcentagem pelo qual o fenbmeno ocorre.

n=90>*p*q = (1,96)**50*50= 3,84*50*50 = 9600 =384
e, (5) 25 25

3.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Na pesquisa bibliografica, busca-se compreender conceitos fundamentais para
execucao da pesquisa, como marketing, internet e midias sociais. Por consequéncia dessa
pesquisa, buscou-se uma compreensdo maior dos conceitos expostos, servindo de subsidio
para execucdo da pesquisa de campo.

A pesquisa de campo foi dividida em duas etapas. Primeiramente realizou-se uma
pesquisa através de questionarios estruturados, completamente on-line, aplicado através de
um sistema especifico de pesquisas, foram enviados e divulgados via e-mails, redes sociais e
aplicados por acessibilidade, procurando identificar qual a expectativa do consumidor quanto
a utilizacdo das midias sociais pelas empresas como canal de comunicacdo. Sobre a aplicagdo
de questionérios, Lakatos afirma que:
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[...] aplicar um questionario apresenta uma serie de vantagens: economia no tempo,
atinge maior numero de pessoal simultaneamente, obtém respostas mais rapidas e
mais precisas, maior liberdade nas respostas, em razdo do anonimato, maior
seguranca pelo fato de as respostas ndo serem identificadas, ha mais tempo para
responder e em hora mais favoravel, ha menos risco de distor¢do, por motivo de o
pesquisador ndo influenciar, entre outros [...]. (LAKATQS,1991, p. 201).

Posteriormente, observou-se as midias sociais da empresa Natura, justificando-se pela
posicdo de destaque em relacdo a utilizacdo das midias sociais como canal de comunicacéo,
buscando diagnosticar quais as ferramentas, estratégias e os tipos de publicacdo utilizados
pela empresa.

Sobre observacdo, foram analisadas durante um periodo de 30 dias todas as
informacdes emitidas pela empresa, em seus respectivos perfis nas seguintes midias sociais:
Facebook, Twitter e YouTube. As informacdes foram classificadas de acordo com o tipo da
postagem nas seguintes categorias: divulgacdo/lancamento, promocao, marca/produtos, SAC

(atendimento ao consumidor), que sdo os principais tipos de postagens de todas as empresas.

3.4 TECNICAS DE ANALISE DE DADOS

Assim como a coleta dos dados, a andlise foi efetuada de duas formas distintas. Em
relacdo aos questionarios aplicados aos consumidores, ap6s o atingimento da quantidade
minima exigida pela amostra, estes foram analisados de forma estatistica e posteriormente
apresentados em tabelas e graficos, sendo elaborados textos explicativos abaixo.

Sobre pesquisa na empresa, serdo analisadas todas as informac6es postadas nas midias
sociais, posteriormente serdo elaborados quadros descrevendo os tipos de informacdes
postadas, frequéncia de postagem e midia social mais utilizada. As postagens serdo analisadas
e classificadas de acordo o seu conteldo nas seguintes categorias: Divulgagdo de agdes
sustentaveis, divulgacdo de dicas de beleza, divulgacdo institucional, promoc¢ao de produtos,

promocdo de marcas, e SAC — atendimento ao consumidor.
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4. O CASO NATURA: ANALISE E SUA GESTAO NAS MIDIAS SOCIAIS

A Natura é uma empresa de origem Brasileira, nascida das paixdes pela cosmética e
pelas relacdes. Ela estd presente em sete paises da América Latina e na Franca. No Brasil, é a
indUstria lider no mercado de cosméticos, fragrancias e higiene pessoal, assim como no setor
da venda direta. A justificativa para sua escolha, além da sua grande importancia no mercado
nacional, foi a grande participacdo nas midias sociais, que de acordo com pesquisa realizada
pela empresa E-Consulting Corp., no ano de 2011, a Natura foi considerada a 5° empresa
mais sociavel na rede, sendo a 1 ° do ranking se tratando de marcas nacionais.

Com o crescimento das redes sociais, em outubro de 2010, a Natura langou o
projeto Atendimento Natura nas Redes Sociais, como objetivo, disponibilizar um atendimento
personalizado e proativo nas redes sociais, para estabelecer um dialogo constante com seus
clientes, nas premissas que sempre teve ética, transparéncia e honestidade, e sem perder a
chance de encantar as pessoas. Com este processo a empresa também pretende incluir
os feedbacks de partes interessadas no processo de gestdo corporativa.

A coleta das informac6es foi atribuida as postagens em suas contas nas seguintes redes
sociais: Facebook — Naturanet, Twitter - @naturanet e Youtube — Natura Bem estar bem, no
periodo de um més (Janeiro/2013) .

Foram elaborados quadros, buscando evidenciar a forma de participacdo em cada
midia social, categorizando as postagens em: Divulgacdo/Lancamento, Promocao,
Marca/Produtos, SAC — atendimento ao consumidor, que sdo 0s principais tipos de postagens

de todas as empresas.
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4.1 FACEBOOK — NATURANET
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Figura 2 — Pagina do perfil Natura no Facebook.
Fonte: <www.facebook.com.br/naturanet> acessado em 10/01/2013.

A Natura possui um perfil corporativo na rede social Facebook desde 23 de dezembro
de 2009, tendo uma grande sociabilidade na rede, demonstrada pelo nimero de usuarios que
utilizaram a opgdo “curtir”’, mostrando alguma similaridade com a marca, sendo atualmente

mais de dois milhGes de usuarios.

Quadro 2- Postagens Naturanet no més de Janeiro/2013

Total de postagens Percentual Tipo Mensagem
8 38% Divulgacédo de acOes sustentaveis
3 14% Divulgacao de dicas de beleza
3 14% Divulgacao institucional
2 10% Promocdo de produtos
4 19% Promocdo da marca
1 5% Sac/ Atendimento ao consumidor
21 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com a tabela, em um periodo de 30 dias, foram postadas 21 mensagens,
sendo uma média de 0,7 mensagens por dia. De acordo com o departamento da Natura
responsavel pela gestdo de suas midias sociais, uma frequéncia maior de postagens poderia


http://www.facebook.com.br/naturanet
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ser interpretada pelos usuérios da rede como excesso de informac&o, o que evidenciaria a falta
de atencdo em novas mensagens, ou mesmo, causar algum tipo de perturbacéo.

Ao analisarmos os tipos de mensagens emitidas, se destacou o fato de apenas 29% de
suas mensagens serem de promocao de suas marcas e produtos. O maior percentual estd em
divulgacdo, 66%, sendo, 38% divulgacdo de acles sustentaveis, 14% divulgacdo de dicas de
beleza e 14% divulgacdo institucional. Essa variacdo percentual apresenta claramente a
estratégia utilizada pela Natura, o que a propiciou uma grande sociabilidade com os usuarios
da rede social Facebook. De acordo com a maioria de suas postagens, a Natura busca emitir
mensagens relacionadas a sua marca, mas de interesse ao usuério que segue seu perfil,
buscando proporcionar uma maior familiaridade do cliente com a sua missdo. O fato de emitir
poucas mensagens cunho promocional, apenas 29%, acaba proporcionando uma melhor
aceitabilidade do usuario, correlacionando a imagem de que a empresa esta mais interessada

em emitir informacdes de seu interesse do que promogéo de seus produtos ou marcas.

42 TWITTER - @NATURANET

RN -
r Tweets > =

NOVO SPRAY
CORPORAL
PERFUMADO

NATURA
TODODIA.
UMTOQUE
FINAL
DE POESIA.

presente em sete pa' da
Brasil - http//www_natura.net

39.100

Natura Cosméticos
natura Ficamos felizes em saber que vocé gosta de nossas
rmmaben nropagandas. Matheus. Obrigado pelo elogio!

Tweetar para Natura Cosméticos

%natura
o

Natura Cosméticos
notura  ACESSE para saber mais sobre o projeto de danca do
wmewhm coco de roda

i Bill Gates

Figura 3 — Pagina do perfil Natura no Twitter.
Fonte: <www.twitter.com/naturanet> acessado em 10/01/2013.

Descubra
a poesia na Quem seguir -
sua rotina.

A Natura utiliza um perfil corporativo na rede social Twitter desde 04 de agosto de
2011, possuindo atualmente, mais de 47 mil usuarios que seguem seu perfil.

Apbs o levantamento das postagens publicadas no més de janeiro/2013 em seu perfil,
foram classificadas e aninhadas em uma tabela com a utilizag&o de uma planilha eletronica.

Quadro 3 — Tweets da @Naturanet no Twitter no més de Janeiro/2013


http://www.twitter.com/naturanet
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Total de postagens Percentual Tipo Mensagem
5 14% Divulgacdo agOes sustentaveis
3 8% Divulgacéo de dicas de beleza
2 5% Divulgacéo institucional
0 0% Promocéo de produtos
3 8% Promocéo da marca
22 59% Sac - Atendimento a reclamacéo
2 5% Sac - Linha de produtos
37 100%

Ao analisarmos a tabela, verifica-se que o atendimento a clientes possui o percentual

mais representativo, somando 64%, sendo 59% de atendimento a reclamagdes. De acordo

com o departamento responsavel pelas midias sociais da Natura, muitos clientes preferem

utilizar o Twitter para manifestarem suas reclamacgBes do que os canais proprios para

atendimento ao consumidor, seja via telefone ou internet. A grande popularidade e facilidade

na utilizacdo do Twitter facilita o usuario no relacionamento com a empresa, proporcionando

um atendimento mais rapido e eficaz as reclamac@es emitidas pelos usuarios, uma vez que as

mensagens enviadas por ele serdo vistas e acompanhadas por todos 0s usuarios que acessam o

perfil da Natura. No entanto, a utilizacdo do Twitter como um sistema de atendimento ao

consumidor, proporciona a empresa vantagens como baixo custo operacional, gerenciamento

de clima e grande potencial positivo sobre a marca, visto que as solugdes das reclamacgdes em

tempo habil sdo bem vistas por outros usuérios da rede.

4.3 YOUTUBE — NATURA BEM ESTAR BEM
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Figura 4 — Pagina do perfil Natura no Youtube.
Fonte: <www.youtube.com/user/naturabemestarbem> acessado em 10/01/2013.

A Natura utiliza um perfil corporativo na midia social desde 10 de abril de 2008,
possuindo atualmente, 5740 usuarios inscritos que seguem seu perfil. Seus videos publicados
ja foram visualizados por mais de 10 milhdes de vezes.

Ap6s o levantamento dos videos publicados no més de janeiro/2013 em seu perfil,

foram classificados e aninhados em uma tabela com a utilizagdo de uma planilha eletrénica.

Quadro 4 — YouTube Naturanet

Total de postagens Percentual Tipo Mensagem
1 33% Promocao de produtos
2 67% Promocao de marcas
3 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Dentro as trés midias sociais pesquisadas, 0 Youtube € a menos utilizada, durante o
més de janeiro, a empresa publicou apenas trés videos, ambos publicados no mesmo dia.
Todos os videos de ambito promocional, desenvolvidos para campanhas publicitarias
televisivas. Mesmo com a baixa participacdo na rede, seus videos postados geraram Varios

comentarios dos usuarios que se identificam com a marca.

5. PESQUISA ACADEMICA SOBRE REDES E MIDIAS SOCIAIS NA CIDADE DE
DOURADOS
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A presente pesquisa foi realizada com a utilizacdo da plataforma online
SurveyMonkey, disponibilizando endereco online para coleta dos questionarios, o qual foi
divulgado via e-mail, redes sociais e entrevista por acessibilidade, entre os dias 04 e 15 de
fevereiro de 2013, sendo entrevistados 416 pessoas na cidade de Dourados. De acordo com o
calculo amostral, a pesquisa apresenta confiabilidade de 95%, superando o minimo 384
questionarios.

Desta forma, apresenta-se a seguir os resultados obtidos, atraves de tabelas e graficos,

posteriormente sua analise.

Tabela 1 — Sexo.

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Masculino 52,9% 220
Feminino 47,1% 196

Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréafico 1 — Sexo

Sexo

m Masculino

B Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor

De acordo com o grafico, observamos que houve uma relacdo bastante uniforme em

relacdo ao sexo dos entrevistados, sendo 53% do sexo masculino e 47% do sexo feminino.
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Tabela 2 — Idade.

Opcoes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Até 19 anos 12,50% 52
20 a 29 anos 39,42% 164
30 a 39 anos 19,23% 80
40 a 49 anos 17,31% 72
Mais de 50 anos 11,54% 48
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor

Gréfico 2 - Idade
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Fonte: Elaborado pelo autor

Como podemos evidenciar no grafico acima, a maioria dos respondentes possuia idade
entre 20 e 29 anos, somando 39% do total, sequido de pessoas entre 30 a 39 anos, 19% do
total, posteriormente 40 a 49 anos, 17% do total, pessoas com até 19 anos, 13% do total e por
Gltimo, pessoas com mais de 50 anos, sendo apenas 12% do total.

Tabela 3 — Escolaridade.

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas

Estudei até o Ensino Médio 27,88% 116




29

Ensino Superior Incompleto 26,92% 112
Ensino Superior Completo 27,88% 116
Pés-graduado 17,31% 72

Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor

Grafico 3 - Escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo ao grafico acima apresentado, 28% dos entrevistados tem ensino superior
completo, 28% dos entrevistados tem ensino médio, 27% dos entrevistados possuiam ensino

superior incompleto e 17% dos entrevistados tem pos-graduacao.

Tabela 4 — Qual sua renda familiar?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Até R$ 1.356,00 17,31% 72
De R$ 1.356,01 a R$ 2.034,00 17,31% 72
De R$ 2.034,01 aR$ 2.712,00 15,38% 64
De R$ 2.712,01 a R$ 3.390,00 16,35% 68
Acima de R$ 3.390,01 33,65% 140
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor
Grafico 4 — Renda
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a renda familiar dos entrevistados, a pesquisa revelou que 33% dos
entrevistados possuem renda superior a cinco salarios minimos, 48% dos entrevistados
possuem renda superior entre dois e cinco salarios e apenas 17% possuem renda inferior a
dois salarios. Analisando os dados, constatamos que o perfil econdmico dos entrevistados

apresenta um grande poder de compra.

Tabela 5 — De que lugar vocé mais acessa a internet?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Casa 39,42% 165
Trabalho 41,35% 172
Casa de amigo 0,00% 0
Lan House 4,81% 20
Escola/ Faculdade 4,81% 20
N&o acesso a Internet 9,62% 40
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 5 — Acesso a internet.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com o gréfico elaborado, a maioria dos entrevistados, 41% do total, acessa

a internet do seu trabalho, 39% do total acessam a internet de suas casas, 5% do total acessam

a internet da escola/faculdade, 5% do total acessam a internet de lan house e 10% ndo

acessam a internet.

Tabela 6 — Quantas horas por semana vocé fica conectado a internet?

Opcdes de resposta

Porcentagem de respostas

Contagem de respostas

Até 5 horas 18,27% 76
De 6 a 10 horas 23,08% 96
De 11 a 15 horas 3,85% 16
De 16 a 20 horas 16,35% 68
De 21 a 40 horas 16,35% 68
Mais de 41 horas 12,50% 52
Nao acesso a Internet 9,62% 40

Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Graéfico 6 — Quantas horas por semana vocé fica conectado a internet?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo aos dados obtidos na pesquisa, constatou-se que 49% do total dos

entrevistados ficam mais 10 horas conectados a internet, 41% do total dos entrevistados ficam

até 10 horas conectados na internet e apenas 10% dos entrevistados ndo acessam a internet.

Esses dados constatam a internet como um grande veiculo de comunicagdo diante da grande

presenca no cotidiano das pessoas.

Tabela 7 — Em quais desses servicos online/midia social vocé é cadastrado?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Facebook 80,77% 336
Flickr 0,96% 4
Formspring.Me 1,92% 8
Google+ 24,04% 100
Linkedin 14,42% 60
MySpace 4,81% 20
Orkut 29,81% 124
Twitter 27,88% 116
YouTube 39,42% 164
Néo~tenho cadastro em nenhuma dessas 18.27% 76
opgoes

Total de questiondrios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 7 — Em quais desses servicos online/midia social vocé é cadastrado?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Analisando os dados, temos que a rede social Facebook possui uma grande difusédo
entre as pessoas que acessam a internet, sendo que 80% dos entrevistados possuem uma conta
cadastrada no site, em segundo lugar temos a midia Youtube, onde 40% dos entrevistados
possuem uma conta cadastrada. As midias sociais Google+, Linkedin, Orkut, Twitter possuem
cada entre 10% a 30% do total de usuarios da pesquisa. Apenas 19% dos usuarios da pesquisa
afirmaram n&o possuir conta em nenhuma rede social. A rede social Facebook possui grande
participacdo entre os entrevistados que possuem conta em algum tipo de midia social, sendo
que apenas 1% dos usuarios da pesquisa social ndo possui conta da rede social Facebook.

Tabela 8 — Entre esses servicos que possui cadastro, qual vocé mais utiliza?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Néo~possuo cadastro em nenhuma dessas 15.38% 64
opgdes
Facebook 71,15% 296
Flickr 0,00% 0
Formspring.Me 0,00% 0
Google+ 3,85% 16
Linkedin 0,00% 0
MySpace 0,00% 0
Orkut 0,00% 0
Twitter 577% 24
YouTube 3,85% 16
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 8 — Entre esses servi¢os que possui cadastro, qual vocé mais utiliza?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo as midias sociais mais acessadas, o grafico acima novamente revela que o
Facebook, além de ser a midia social com maior presenca entre 0s usuarios entrevistados, € a
midia mais utilizada, obtendo 71,15% do total dos entrevistados. As midias Youtube, Twitter,
Google+ possuem cada uma menos de 10% do total de entrevistados. Orkut, Myspace,
Linkedin, Formspring.Me e Flick ndo pontuaram.

Tabela 9 — Com qual frequéncia vocé acessa as redes sociais?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Nao_ possuo cadastro em nenhuma Rede 16,35% 68
Social
Uma ou duas vezes por més 1,92% 8
Uma ou duas vezes por semana 10,58% 44
Uma vez ao dia 27,88% 116
Mais de uma vez ao dia 43,27% 180
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Graéfico 9 — Com qual frequéncia vocé acessa as redes sociais?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre a frequéncia de acesso as redes sociais, o grafico acima mostra que 43% do total
dos entrevistados usam as redes sociais com grande frequéncia, acessando-as mais de uma vez
no dia, 28% afirmaram acessar a0 menos uma vez a cada dia, 10% acessam uma ou duas

Vezes por semana e apenas 2% apenas uma ou duas vezes por més.

Tabela 10 — VVocé ja comprou algum produto ou servico através da propaganda emitida pela

empresa disponibilizada em uma Rede Social?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Sim 36,54% 152
N&o, porque ndo confio nesse tipo de 18.27% 76
propaganda.
N&o, mas compraria se tivesse interesse. 45,19% 188

Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 10 — VVocé ja comprou algum produto ou servico através da propaganda emitida pela
empresa disponibilizada em uma Rede Social?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Sobre o grafico acima, podemos afirmar que apenas 37% dos entrevistados ja
adquiriram algum tipo de produto e/ou servico através de alguma propaganda disponibilizada
nas midias sociais. Esse dado nos demonstra o tamanho do potencial de crescimento, visto
que a maioria dos entrevistados, 45% revelaram que nunca compraram algum produto ou
servigo devido a alguma propaganda nas midias sociais, mais comprariam se fosse algo de seu

interesse. Apenas 18% ndo comprariam devido a ndo confiar nesse tipo de propaganda.

Tabela 11. Vocé ja comprou algum produto ou servico baseado na propaganda emitida por

outros usuarios das Redes Sociais?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Sim 50,96% 212
N&o, ndo confio em depoimentos de 49 04% 204
outros USuarios. T
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Graéfico 11 — Vocé ja comprou algum produto ou servico baseado na propaganda emitida por
outros usuérios das Redes Sociais?
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a opinido de outros usuérios emitida nas midias sociais, houve pouca
variacdo, sendo que 51% do total dos entrevistados revelaram que j& compraram algum
produto/servico baseado na opinido de outros usuarios e 49% dos entrevistados revelaram ndo
confiar nesse tipo de depoimento. Essa informagdo nos demonstra que os usuérios acreditam
mais na opinido de outros usuarios do que em propagandas emitidas nas midias sécias pelas

empresas.

Tabela 12 - Ao adquirir algum produto/servigo, vocé utiliza a Internet para:

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Pesquisar opgoes de produtos e servigos 54,81% 228
Pesquisar precos de produtos e servigos 63,46% 264
Comprar produtos e servigos online 34,62% 144
Recon_1endar a outro internauta produtos 10,58% m
e servigos adquiridos
Fazer criticas sobre produtos e servigos 7,69% 32
N&o uso a internet para realizar compras 21,15% 88
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 12 — Ao adquirir algum produto/servico, vocé utiliza a Internet para:
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a utilizacdo da internet ao efetuar uma compra, a maioria dos entrevistados,

64% do total, informaram que a utilizam para pesquisa de precos, 55% do total dos

entrevistados, afirma utilizar a internet para pesquisar opg¢des de produtos e servigos, 35% do

total dos entrevistados informaram que utilizam a internet para comprar produtos ou servigos,

10% do total dos entrevistados informaram que utilizam a internet a recomendar a outros

usuarios da rede sobre produtos e servicos utilizados, 8% do total dos entrevistados

informaram que utilizam a internet para fazer criticas sobre produtos ou servicos e 22% dos

entrevistados informaram que ndo utilizam a internet para efetuar compras.

Tabela 13 - VVocé ja participou de alguma promocao pelas Redes Sociais, contendo promocéo

de produtos ou marcas?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Sim, ja participei. 39,42% 164
N&o, mas ja vi promogdes publicadas nas 43.27% 180
Redes Sociais.
Néo, nunca vi promogdes publicadas nas 17.31% 72
Redes Sociais.
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 13 — Vocé ja participou de alguma promocéo pelas Redes Sociais, contendo

promocéo de produtos ou marcas?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Em relacdo a promogdes disponibilizadas pelas empresas nas redes sociais, o gréafico
acima apresenta que 43% do total dos entrevistados ja viram promoc¢des publicadas, mas néo
participaram 39% do total dos entrevistados ja participaram e 18% do total dos entrevistados

afirmam nunca terem visto promog¢6es publicadas nas redes sociais.

Tabela 14 - Vocé ja utilizou as Redes Sociais para emitir seus depoimentos sobre produtos

e/ou servicos que ja utilizou?

Opcdes de resposta Porcentagem de respostas Contagem de respostas
Slr-n,-gempfe utll!zp, mesmo qugndo 29.81% 124
opinides sdo positivas ou negativas
Slr_n,_ EJtI|IZO somente quando tenho 13.46% 56
opinides positivas
Slm,_ EJtIlIZO so_mente quando tenho 3,85% 16
opinides negativas
N&o, nunca utilizo 52,88% 220
Total de questionarios respondidos 416

Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 14 - Vocé ja utilizou as Redes Sociais para emitir seus depoimentos sobre produtos
e/ou servicos que ja utilizou?
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Fonte: Elaborado pelo autor

Em relacdo a utilizacdo das redes sociais para expor seus depoimentos, negativos ou
positivos, a grande maioria, 53% do total dos entrevistados, informou ndo utilizar as redes
sociais para esse fim, 30% do total dos entrevistados informaram que utilizam independente
do tipo de sua opinido, 13% do total dos entrevistados informaram que utilizam as redes
sociais para emitir suas opinides somente quando sdo positivas e 4% do total dos
entrevistados revelaram que utilizam as redes sociais para emitir suas opinides somente

quando tem opinides negativas.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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Devido a grande avango nas tecnologias digitais ocorridas nos ultimos anos, a internet
vem a cada dia aumentando seu nimero de usuérios, se revelando como um grande canal de
comunicacgdo, antes ocupado principalmente pelas redes de radiotelevisdo. A interatividade
entre os usuarios da rede, principalmente pelas midias sociais, vem criando um novo tipo de
consumidor, onde seu comportamento em relacdo a essa ascensdo digital € o objetivo de
estudo de muitos que tentam desvendar as formas que a internet influéncia o consumidor na
sua decisdo de compra.

A amostra pesquisada da populacdo douradense implica em uma das limitacGes do
trabalho, sendo que devido a sua forma e locais de aplicacdo, o resultado da pesquisa pode
ndo refletir a real caracteristica da populacéo douradense.

No desenvolvimento desse trabalho a partir dos dados obtidos sobre a pesquisa de
campo, ficou explicito a importancia das redes e midias sociais no ambiente de marketing,
tanto pela sua grande difusdo, onde que 82% dos pesquisados responderam ter pelo menos
uma conta em algum tipo de midia ou rede social como pela sua grande frequéncia de acesso
dos usuarios.

A analise dos dados da pesquisa de campo demonstrou varias vantagens das redes e
midias sociais como ferramenta de comunicacgdo para as empresas em relacdo a outros meios,
principalmente pela sua facilidade de segmentagdo. Outro fator importante foi o poder de
compra dos usudarios evidenciado na pesquisa, possuindo renda relativamente alta, conciliando
com o fato de que 45% dos usuarios nunca compraram um produto ou servico vinculado a
algum tipo de propaganda emitida nas redes sociais, mas comprariam se fosse de seu
interesse, demonstra o grande potencial de crescimento e justificando o posicionamento das
empresas nesse ambiente.

Em relagdo as redes sociais mais utilizadas, o Facebook possui uma ampla adeséo entre
0s entrevistados, sendo que 89% do total dos entrevistados que acessam a internet possuem
um perfil na rede. Outra rede social que ocupa posicdo de destaque, mesmo tendo baixa
adesdo entre o0s usuarios é o Twitter, devido ao fato de ser utilizado principalmente como um
canal de atendimento ao consumidor, sendo uma Otima opg¢do para comunicagdo entre
empresa e consumidor.

A interatividade entre os usuarios possibilitada pelas redes sociais demonstrou que
depositam mais confianca em depoimentos de outros usuérios do que em propaganda emitidas
pelas empresas, no entanto, poucos usuarios admitiram emitir suas opinides na rede referente
a produtos ou servicos, sendo este um dos desafios das empresas nas redes, utilizar estratégias

que facam com que 0s usuarios de seus produtos emitam suas opinides de forma mais
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constante. A determinacdo da estratégia de posicionamento das empresas nas redes sociais
consiste em um fator crucial para sua utilizacdo, visto a grande dificuldade em gerenciamento
da sua conta em alguma rede social, onde a falta de atualizacdo ou o excesso de informacao
que os consumidores julguem ndo serem interessantes, podem acabar soando de forma
negativa contra a empresa. Devido a essa dificuldade de posicionamento, foi necessario o
estudo do posicionamento de uma grande empresa que ocupe posicdo de destaque nas redes
sociais.

A observacao efetuada nas principais midias sociais da empresa Natura, evidenciou que
ela utiliza praticamente trés tipos de redes sociais, o perfil Naturanet na rede Facebook,
@naturanet na rede Twitter e Natura Bem Estar no Youtube.

O Facebook é o principal canal de comunicacdo utilizado pela empresa nas midias
sociais, contudo, apenas 29% do total de mensagens postadas pela empresa eram
promocionais, a grande maioria esta em divulgacdo de a¢Bes sustentaveis, dicas de beleza e
institucional. O fato emitir poucas mensagens cunho promocional proporciona uma melhor
aceitabilidade do usuario, correlacionando a imagem de que a empresa estad mais interessada
em emitir informacdes de seu interesse do que promocdo de seus produtos ou marcas. Um
ponto de destaque esta na periodicidade de emissdo de mensagens, uma média de 0,7
mensagens por dia, buscando evitar o excesso de informacdo. Em relacdo as outras redes
sociais, 0 Twitter se destacou como um sistema de atendimento ao consumidor. A maioria das
mensagens vinculadas na rede @naturanet eram de atendimento ao consumidor, onde devido
a grande popularidade da rede social, as reclamacdes sdo atendidas de forma rapida e eficaz,
uma vez que as mensagens enviadas por ele serdo vistas e acompanhadas por todos 0s
usuarios que acessam o perfil da Natura.

Portanto, concluimos que as redes sociais se apresentam como um G6timo canal de
comunicacdo para empresas, desde que essa ferramenta seja utilizada de forma correta,
levando em consideracdo algumas regras aqui citadas, visto que a proximidade do mercado
fisico e o compartilhamento de crencas e valores com o consumidor podem gerar vantagens
significativas para empresas regionais em relacdo a uma empresa de ambito nacional,
tornando-se assim uma vantagem competitiva e deixo como sugestdo para estudos futuros, a
realizacdo de uma pesquisa onde caracterize como as empresas da regido de Dourados

utilizam as midias sociais como um canal de comunicacao.
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APENDICE 1 - QUESTIONARIO.

Pesquisa académica sobre utilizagdo de Redes e Midias Sociais na cidade de Dourados.

1. Sexo
() Masculino

() Feminino

2. ldade

() Até 19 anos

() 20 a 29 anos

() 30 a 39 anos

() 40 a 49 anos

() Mais de 50 anos

3. Escolaridade

() Até Ensino Médio

() Ensino Superior Incompleto
() Ensino Superior Completo

() P6s-Graduacao

4. Qual é sua renda familiar?

() Até R$1.244,00

() De R$ 1.245 até R$ 1.866,00

() De R$ 1.867,00 até R$ 2.488,00
() De R$ 2.489,00 até R$ 3.110,00
() Acima de R$ 3.110,00

5. De onde vocé mais acessa a Internet?
() Casa

() Trabalho

() Casa de Amigo

() Lan House

() Escola/Faculdade



() Dispositivos Méveis

6. Quantas horas por semana vocé fica conectado a Internet?
() Até 5 horas

() De 6 a 10 horas

() De 11 a 15 horas

() De 16 a 20 horas

() De 21 a 40 horas

() Mais de 41 horas

7. Em quais desses servicos online/midia social vocé e cadastrado?
() Facebook

() Flickr

() Formspring.Me

() Google+

() LinkedIn

() MySpace

() Orkut

() Twitter

() YouTube

() Né&o tenho cadastro em nenhum dessas opcoes

8. Desses servigos em que possui cadastro, qual deles vocé mais utiliza?
() Facebook

() Flickr

() Formspring.Me

() Google+

() LinkedIn

() MySpace

() Orkut

() Twitter

() YouTube

9. Com que frequéncia voceé acessa as redes sociais?

46
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() Uma ou duas vezes por més
() Uma ou duas vezes por semana
() Uma vez ao dia

() Mais de uma vez ao dia

10. Vocé ja comprou algum produto ou servigo através da propaganda emitida pela empresa
disponibilizada em uma rede social?

() Sim

() Néo, porque ndo confio nesse tipo de propaganda

() N@o, mas compraria se tivesse interesse

11. Vocé ja comprou algum produto ou servico através da propaganda emitida por outros
usuérios das redes sociais?
() Sim

() Né&o, ndo confio em depoimentos de outros usuarios.

12. Na hora das compras vocé utiliza a Internet para:

() Pesquisar opcOes de produtos e servigos

() Pesquisar precos de produtos e servicos

() Comprar produtos e servi¢os online

() Recomendar a outro internauta produtos e servicos adquiridos
() Fazer criticas sobre produtos e servigos

() Néo uso a Internet para realizar compras

13. Vocé j& participou de alguma promocdo pelas redes sociais, contendo promocdo de
produtos ou marcas?

() Sim, ja participei.

() Nao, mas ja vi promoc0es pelas redes sociais.

() Nao, nunca vi promogdes pelas redes sociais.

14. Vocé ja utilizou as redes sociais para emitir seus depoimentos sobre produtos e/ou
servicos que ja utilizou?

() Sim, sempre utilizo, mesmo quando opinides sdo positivas ou negativas.



() Sim, utilizo somente quando tenho opinides positivas.

() Sim, utilizo somente quando tenho opinides negativas.

() Néo, nunca utilizo.
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