UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
COORDENACAO DO CURSO DE GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
SERVICO DE ESTAGIO SUPERVISIONADO EM ADMINISTRAGCAO

CAMILA LIGIA ALMEIDA MEDEIROS DE MELO

O IMPACTO DO USO DAS REDES SOCIAIS ONLINE EM UMA ORGANIZACAO:
ESTUDO DE CASO NA ZIPOO

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

Jodo Pessoa — PB
Marco de 2013



CAMILA LIGIA ALMEIDA MEDEIROS DE MELO

O IMPACTO DO USO DAS REDES SOCIAIS ONLINE EM UMA ORGANIZACAO:
ESTUDO DE CASO NA ZIPOO

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Coordenacdo do SESA - Servico de Estégio
Supervisionado em Administracdo do curso de
graduacdo em Administracdo, do Centro de Ciéncias
Sociais Aplicadas da Universidade Federal da
Paraiba, em cumprimento as exigéncias para
obtencdo do grau de Bacharel em Administracéo.

Prof? Orientadora: Prof2é. MSc. Renata Francisco Baldanza

Jodo Pessoa — PB
Marco de 2013



A Profé. Orientadora MSc. Renata Francisco Baldanza

Solicitamos examinar e emitir pronunciamento sobre o Trabalho de Conclusdo de Curso da
aluna Camila Ligia Almeida Medeiros de Melo.

Jodo Pessoa, 25 de margo de 2013.

Profd. Helen S. Gongalves
Coordenadora do SESA/CCSA/UFPB

Parecer da Professora Orientadora:




CAMILA LIGIA ALMEIDA MEDEIROS DE MELO

O IMPACTO DO USO DAS REDES SOCIAIS ONLINE EM UMA ORGANIZACAO:
ESTUDO DE CASO NA ZIPOO

Trabalho de Concluséo de Curso aprovado em: / /2013.

Banca Examinadora

Profé. MSc. Renata Francisco Baldanza
Orientadora




DEDICATORIA

Com muita gratiddo, dedico este trabalho
de conclusdo de curso primeiramente a Deus, Ele € 0
meu refugio e fortaleza e sem Ele eu nada seria.

Com muito amor, a0 meu esposo Djair
Nobrega Neto, pelo companheirismo de sempre estar
ao meu lado dando forgas para continuar.

A minha mée, Claudia Ligia, que é a
minha fortaleza e a maior das inspira¢des, sinbnimo
de garra e luz,

Ao meu pai, Fernando Melo, pelo apoio,
compreensdo e protecdo e por sempre estar a0 meu
lado.

A minha avo, Maria de Lourdes Almeida,
pelo amor, carinho, preocupacdo e exemplo de
alegria e vivacidade.

A minha sogra, Antonieta Nobrega e vo
Ana Clara Nobrega, pelo apoio, amor e por todo o

exemplo de luta e brilhantismo.



AGRADECIMENTOS

Em primeiro lugar agradeco a Deus pela vida, por tudo e todos que me rodeiam, pela forga de

vontade de nunca desistir e pela Fé que a cada dia sé aumenta.

A0 meu esposo, Djair Nobrega Neto, pela paciéncia nos momentos finais, pela compreensao

nos momentos dificeis, pelo apoio de sempre e por me dedicar tanto amor e felicidade.

Aos meus pais, Claudia Ligia e Fernando Melo, por todas as minhas conquistas, por toda a
luta de vida para me proporcionar sempre o melhor, por apoiarem as minhas decisdes, por
sempre acreditarem em mim, enfim, pela certeza de sempre té-los ao meu lado.

As minhas avds, Maria de Lourdes e Ana Clara Nobrega, pelos maravilhosos exemplos de

luta, por todos os incentivos, pela alegria de viver e por cada estimulo a mim proporcionado.

A minha sogra, Antonieta N6brega, por me acolher como uma filha, por todo o amor, pelo
incentivo de que toda a luta é sempre valida e por ser uma mulher tdo exemplar e

extraordinaria.

As minhas amigas e companheiras de graduac&o, Priscilla Campos, Maria Helena Brito e
Marcelle Figueiredo, por estarem sempre ao meu lado nessa longa e importante caminhada da
vida, pelo apoio, pela for¢a nos momentos dificeis e por uma linda e firme amizade

conquistada e firmada a cada dia.

A minha orientadora, Prof:. Renata Baldanza, por ser t3o prestativa e eficiente, por toda ajuda
nesse processo tdo importante, por todos os ensinamentos transferidos e por ser uma

profissional tdo competente.
A todos os professores que participaram e contribuiram para minha vida académica.
A todas as pessoas gque responderam ao meu questionario.

Obrigada a todos que fazem parte da minha vida e me tornam uma mulher mais feliz a cada

dia e a cada conquista.



Melo, Camila Ligia Almeida Medeiros de. O impacto do uso das redes sociais online em
uma organizagao: estudo de caso na Zipoo. 59 f. Monografia (graduagéo) - Universidade
Federal da Paraiba. Jodo Pessoa, 2013.

RESUMO

Diante de um crescente cenario competitivo e com um agil avanco tecnoldgico, as empresas
necessitam alcancar formas de se manterem no mercado e de se adaptarem ao surgimento das
inovacOes. A Era da internet mudou a visdo do consumidor, das empresas e aproximou a
comunicagéo entre eles criando uma nova visdo de mercado, o0 marketing de relacionamento,
que significa a prioridade na comunicagéo entre a organizagao e o cliente. Uma forte
ferramenta do marketing de relacionamento s&o as redes sociais, as quais promovem as
informagdes com facilidade, permite a comunicagdo entre empresa-cliente de uma forma mais
flexivel e ndo imp&em barreiras no dialogo. O presente estudo teve como objetivo verificar 0s
reais impactos causados pelas redes sociais na empresa Zipoo, se a organizacao esta
utilizando essa ferramenta da maneira correta e se esta oferecendo o suporte que as redes
sociais necessitam. Esses dados foram demonstrados através de uma pesquisa quantitativa,
possibilitada pela aplicacdo de um questionario com perguntas diretas aos clientes sobre a
percepcao dos mesmos com o tema em questdo e em seguida foi realizada uma analise
qualitativa a partir da analise dos resultados. Verificou-se que as redes sociais apresentaram
um grande impacto na organizagao estudada, possibilitando a conquista de novos clientes e
mantendo o didlogo e a satisfacdo dos clientes ja existentes, embora a empresa necessite
dedicar mais atencdo e tempo a esta nova ferramenta de comunicacéo, para que seja possivel
alcancar resultados mais positivos, devido a grande demanda existente nas redes sociais da
empresa.
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1 INTRODUCAO

A partir dos avangos tecnologicos e a nova era da internet a forma de se comunicar
mudou, 0s novos canais de comunicacdo possibilitam o usuario a se dirigir direto a fonte a
qual necessitam, sem nenhuma barreira ou dificuldade entre atingir ao que precisa, um meio

democratico o qual permite acesso direto a informacao.

Com o objetivo de estreitar o vinculo com os clientes, as empresas buscam fugir do
marketing tradicional, que segundo Kotler (2006), era uma ac¢do humana direcionada para
atender as necessidades e desejos por meio do processo de trocas, se transformou no
marketing de relacionamento que possui o foco direcionado na conservacdo dos clientes ja

existentes e na conquista dos novos.

Atualmente, ndo adianta apenas a empresa falar com os seus consumidores, existe a
necessidade de ouvi-los e a partir disso construir-se o relacionamento, assim, se tornara

possivel que a empresa desenvolva estratégias direcionadas ao seu publico-alvo.

Apesar do novo cenario competitivo, atualmente a mudanca de maior impacto sdo 0s
avancos tecnoldgicos, os quais, dentro deles, 0os mais crescentes sdo as redes sociais, que,
segundo Cardozo (2009), sdo compostos por seres autbnomos, onde o principal objetivo é

relacionar-se a partir de um computador.

Segundo o Instituto Brasileiro de Opinido Pablica e Estatistica (IBOPE), em 2012,
internautas brasileiros passaram em torno de dez horas e vinte e seis minutos navegando em
redes sociais diariamente e que 72,4 milhdes de pessoas possuem acesso a internet em casa e

no trabalho e destas, 53,5 milhdes sdo usuarios ativos.

Dessa forma, a maneira que as empresas encontram para estreitar o contato com o
cliente s&o as redes sociais, onde o didlogo é rapido e direto, porém, € um meio que precisa de
muita atencdo e resposta imediata, para que ndo cause efeito contrario e uma propaganda

negativa da empresa.

As redes sociais potencializam o contato com o cliente, segundo Recuero (2010), as
redes sociais sd0 mutantes e possuem a tendéncia de apresentar comportamentos criativos,

emergentes e inesperados.

Redes sociais complexas sempre existiram, mas os desenvolvimentos tecnolégicos
recentes permitiram sua emergéncia como uma forma dominante de organizacdo
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social. Exatamente como uma rede de computadores conecta maquinas, uma rede
social conecta pessoas, Instituicfes e suporta redes sociais. (WELLMAN, 2002b)

Assim, para estarem inseridas no mercado atual, as empresas precisam oferecer
qualidade, agilidade e eficiéncia e isso € possivel de demonstrar através das redes sociais,
interagindo as informac0es, para que o cliente perceba as vantagens da empresa e atribuir
valores agregados a organizagdo. As redes sociais estdo sendo utilizadas como ferramenta de
marketing de relacionamento pela empresa Zipoo, para que seja possivel expandir os negdcios
para outras regibes, facilitando a comunicacdo, manter o relacionamento e a troca de
informagdes com os clientes ja existentes, divulgar sua marca diariamente para que a empresa
ndo fique esquecida no mercado e estar por dentro das noticias e opinides dos clientes com

assuntos relacionados a mesma para possiveis melhorias.

Para uma melhor organizagéo deste trabalho de pesquisa, 0 mesmo foi estruturado em
5 capitulos: o primeiro capitulo encontra-se a introducdo, delimitacdo do tema com o
problema da pesquisa, 0s objetivos, de forma geral e especifica, como também a justificativa
do tema da pesquisa; 0 segundo capitulo contém a fundamentacdo tedrica, a qual trata de
assuntos como comportamento do consumidor, globalizagdo e suas nuances e a sociedade em
rede; o terceiro capitulo retrata os procedimentos metodoldgicos, como os tipos de pesquisa, 0
tipo de amostragem e o método de coleta de dados; o quarto capitulo traz a apresentacéo e
analise dos resultados advindos da pesquisa e o quinto capitulo possui as consideracdes finais.
Em seguida, sdo listadas as referéncias bibliogréficas utilizadas para concretizacdo desse

estudo como o apéndice com apresentacdo do questionario aplicado aos clientes.

1.1 Delimitagéo do Tema e Problema de Pesquisa

O mercado atual vem se integrando através das novas tecnologias de informacgéo e se

transformando em redes globais de instrumentalidade (CASTELLS, 2009), ou seja, o

consumidor encontra-se em um nivel de conhecimento avancado e com as informagdes precisas

no momento exato, 0 que instiga 0 mercado a acompanhar todo esse desenvolvimento e com

respostas rapidas as necessidades detectadas, isso para as empresas que sdo aptas e acompanham

as diversas mudancas ocorridas na atualidade.
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Este trabalho analisa a atual situacdo de uma empresa, que estd inserida no ramo de
fornecimento de produtos e servigos, confeccdo e vendas e que necessita se atualizar e
modernizar diariamente, para atender seus clientes com prontiddo sempre que necessitarem, para
isso, € vital que participe das inovacbes e do meio o qual o mercado exige, em busca da

satisfagdo e da dificil fidelizacdo dos mesmos, visto que, a concorréncia encontra-se ao lado.

Segundo Correia e Caon (2006), para o sucesso, é necessario fidelizar os clientes, de
forma competente, objetivando a extrema satisfacdo destes, e que, apds esse nivel, o que cliente
esteja retido, torne-se cliente antigo, satisfeito e disposto a retribuir através de compras e

propagandas pessoais, a atencao e carinho atribuido ao mesmo.

O segmento da empresa estudada € delicado e esta, precisa estar atenta as inovacfes do
mercado, além de contar muitas vezes com uma concorréncia desleal, a qual ndo necessita
especificamente de uma estrutura empresarial fixada (trabalham em casa), o0 que
conseqiientemente ndo cumprem com as obrigacdes legais, como impostos e direito dos

funcionarios, obtendo condic¢des de oferecer precos muito abaixo do justo.

A organizacdo visa conguistar clientes em longo prazo, de modo que encante e crie
vinculos com o mesmo, promovendo confianca e comprometimento entre empresa-cliente.
Segundo Giglio (2008), é importante que o cliente sinta-se como realmente uma pessoa e ndo um

objeto, sentir-se importante e reconhecido.

As pesquisas vém apontando que o publico opta pela empresa que prestar melhor
atendimento, o que abrange paciéncia, explicacdo dos detalhes, garantia de troca, gentileza no
momento da compra e na pds-compra, os fatores se fundamentam em fatores intangiveis, 0s
quais sdo denominados como confianca, garantia de qualidade e fidelidade e para que esse valor
visado pelo cliente seja entendido pelo funcionério, este precisa ser treinado em marketing de
valor (GIGLIO,2008).

A empresa aqui estudada atua no mercado ha 12 anos, se situa na cidade de Jodo Pessoa,
Paraiba. Adota como diferencial competitivo o atendimento, onde busca sempre atender da
melhor forma possivel as necessidades dos clientes, curto prazo para entrega dos produtos,
qualidade inigualavel e alem de tudo estar dentro do preco do mercado. Encontra-se em
expansdo pelo constante fechamento de contratos com grandes empresas e consolidacdo de

parcerias com empresas referéncias em nivel nacional.
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Devido esse crescimento a empresa busca sempre modernizar, ap6s sentir a necessidade e
exigéncia do prdprio cliente em se inserir no mercado e negociagdes virtuais, a mesma buscou
rapidamente responder a essa requisicao e inicialmente ja percebeu o retorno de, ndo so fechar
negocios de forma mais rapida e pratica, deixando o cliente mais satisfeito com o servigo
prestado, como a utilizacdo das redes sociais online contribui para 0 marketing da empresa, com

um retorno réapido e imediato.

Ap0s essa percepcdo, a empresa decidiu investir, como uma ferramenta de marketing, na
expansao da marca, dos produtos e servigos, visto que é um meio em crescimento constante, com
um poder enorme de inser¢do de todos os niveis sociais, que proporciona acesso a todos em
tempo real, que objetiva integrar interesses e interessados, onde a empresa aqui estudada possui

uma abrangente condi¢do de demanda para clientes de nivel social do A ao C.

Qual o impacto do uso das redes sociais online na empresa Zipoo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo geral

Analisar os impactos do uso de redes sociais online na empresa Zipoo.

1.2.2 Objetivos especificos

a) Verificar se as redes sociais utilizadas estdo possibilitando a conquista de novos
clientes

b) Avaliar como as redes sociais usadas pela empresa podem estar impactando na
sua imagem

c¢) Examinar como os clientes avaliam o posicionamento da empresa nas redes
sociais

d) Levantar a satisfacdo do cliente com a pre-venda, venda e pds-venda oriundos

das redes sociais
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1.3 JUSTIFICATIVA

Segundo Castells (2009), o0 modelo empresarial o qual possui uma rede global, que
investe em tecnologia, mais especificamente que se organiza através da internet, para
fechamento de pedidos, vitrine virtual, cadastro e conquista de clientes, € o modelo

predominante para as empresas mais bem sucedidas de todos os setores do mundo.

As empresas sentem a necessidade da transformacdo organizacional, nao
necessariamente por causa da transformacéo tecnoldgica e sim para obter respostas para um

ambiente operacional em mudangas constantes (CASTELLS, 2009).

Seguindo a teoria de Abraham Maslow, as necessidades do ser humano séo
organizadas e apresentadas em prioridades e hierarquias, onde, a medida que o anterior for
satisfeito se vai para o outro nivel, onde na base da piramide encontra-se as necessidades
fisiolégicas (como a sede, fome e 0 repouso), necessidades de seguranca (protecéo),
necessidade de afeto, estima e auto realizacdo. A natureza das prioridades varia de acordo
com a personalidade, onde estimula desejos e isso pode variar de um individuo para outro, 0
nivel de satisfacdo de cada etapa da piramide. Porém existem diversas formas de compensar
essas necessidades, € onde entra a preferéncia, que sera estimulada pelo conhecimento ou

experiéncia vivenciada, propaganda, marca, acesso e preco (KARSAKLIAN, 2004).

moralidade,
criatividade,
espontaneidade,
solugdo de problemas,
auséncia de preconceito,
aceitacdo dos fatos

auto-estima,
conflanga, conguista,
E‘- w‘-[[u;-_ respeito dos outros, respeito aos outros
/ amizade, familia, intimidade sexual \

seguranga do corpo, do emprego, de recursos,
'da moralidade, da familia, da salde, da propriedade

Seguranca

/espiragéo, comida, dgua, sexo, sono, homeostase, excreca

Fisiologia

Figura das necessidades de Maslow

Simplesmente falando, o comportamento do consumidor €é tradicionalmente pensado

como o estudo de “por que as pessoas compram”, sob a premissa de que ¢ mais facil
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desenvolver estratégias para influenciar os consumidores depois que entendemos porque as
pessoas compram certos produtos ou marcas (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005).

A necessidade e 0 desejo possuem caracteristicas distintas, a necessidade é o inicio, é
latente e posteriormente da lugar ao desejo, porém as necessidades sdo estaveis e limitadas,
foge do poder do marketing criar as necessidades, 0 seu dever é prevé-las e criar produtos

para satisfazé-la.

A proposta deste trabalho é identificar o impacto que as redes sociais causam na
empresa Zipoo, até que ponto € importante investir nessas novas formas de comunicag&o, o

posicionamento da empresa perante as inovacoes tecnoldgicas e 0s seus retornos.

Esse trabalho é importante devido aos poucos estudos e trabalhos realizados sobre o
assunto, por ser muito atual e esta em crescimento constante é preciso um acompanhamento
fiel das atualizacGes, identificar e apresentar aos gestores da empresa o crescimento das
vendas devido as redes sociais online, a conquista de novos clientes e ter facil acesso as
opinides e criticas dos consumidores, ou seja, 0 posicionamento da empresa no mercado com
base na analise do préprio cliente, onde atraves das redes sociais é possivel uma identificacéo
eficaz das necessidades dos consumidores e ainda satisfazé-la, se mantendo frente a

concorréncia.

Partindo do pressuposto tedrico este trabalho ira contribuir para a literatura académica,
a partir de um estudo dinamico realizado sobre os verdadeiros impactos que as redes sociais
online causam e instigar outras empresas a conhecer os reais beneficios e utiliza-lo como um

diferencial competitivo.

O que desenvolveu na autora a vontade de elaborar esse estudo de caso é a
convivéncia diria com acontecimentos estimulados pela utilizacdo das redes sociais, no dia a
dia do seu trabalho, a partir da conscientizacdo em adotar as redes sociais online como
divulgacdo da marca, fidelizagdo dos clientes, conquista de novos clientes e fechamento de
pedidos de diversos lugares do Brasil, apds obter um retorno inesperado, a autora decidiu
estudar mais profundamente para conscientizar os gestores do retorno real da implantacao
desses metodos, identificar novas necessidades dos clientes, onde a empresa pode melhorar e
aumentar o investimento nessa area e aproveitar os estudos realizados e conhecimentos
adquiridos através dos autores especializados do tema para colocar em pratica e contribuir

para o desenvolvimento da empresa estudada.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sdo apresentados conceitos sobre os temas principais deste trabalho, a
saber: Comportamentos do consumidor e suas necessidades, globalizacdo e sociedade em rede,

permitindo uma analise clara e respaldada em autores consagrados e em teorias ja aplicadas.

2.1 Comportamentos do consumidor

O comportamento do consumidor é influenciado por diversos fatores, como culturais,
familiares, econdmicos, sociais e psicologicos, 0s quais agem em conjunto no momento de
decisdo de compra e determinacdo das prioridades. Estudar individualmente cada tipologia é
necessario para escolha do publico-alvo, melhor conhecimento dos clientes e identificacdo das

necessidades dos clientes.

Segundo Churchill (2000), para criagdo mutua de valores, satisfagdo para os clientes e
lucro para as empresas, é preciso entender o porqué dos consumidores comprarem determinado
produto e para isso é preciso entender e muito bem os pensamentos, sentimentos e acGes dos

consumidores e as influencias sobre eles que determinam as mudancas.

Para Giglio (2008), é preciso definir o consumidor por tipologia e suas limitacdes,
embora as classificacGes sejam infinitas, cada empresa com seu gerente devem criar e definir
suas tipologias padrdo, pois, utilizar a tipologia de outro negdcio ou do concorrente torna-se um
erro de compreensdo, ou no maximo, deve se aproveitar de uma classificacdo existente como

apenas um ponto de partida.

Apesar do enorme numero possivel para tipologias, estas se agrupam em alguns fatores
especificos: as variaveis demograficas, os tracos de personalidades, estilo de vida e as variaveis

comportamentais especificas no momento da compra.
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Teorias de
tipologias

Variaveis Tragos de Estilos Variaveis
demograficas personalidade de vida comportamentais

estrutura variaveis . 0 modo
do corpo cognitivas gL de compra

fungdes variaveis quebra no tempo
do corpo emocionais de rotinas da compra

sociais/ variaveis de
econdmicas atitudes e valores

amplas/
geograficas

frequéncias

Figura 4.1 - Fatores que compdem as teorias de tipologias.

O comportamento do consumidor (Giglio, Ernesto M. 2005).

Os critérios demogréficos que sdo analisados sdo: idade, sexo, estado civil, ocupacdo,
renda familiar, posicdo da familia, numero de filhos, entre outros. A escolha de quais critérios
utilizarem ir& variar de cada tipo de negdcio, para uns, estudar a idade se torna mais relevante,
para outros, a renda familiar, esse estudo precisa ser especifico para que seja eficiente e para isso

é preciso se perguntar se a variacao analisada ira influenciar na defini¢cdo de um produto.

Geralmente, as diferencas mais relevantes, sdo com relacéo a idade, pois ha diferenca em
um produto que atende a necessidade de uma crianca e de um adulto, renda social, onde limita
até onde determinado consumidor pode adquirir tal produto sendo dividido por classes A, B, C,
D, e E e suas subdivisdes, cultura local, visto que a partir do momento em que se insira um
produto em um mercado que ndo haja demanda e ndo faca parte do cotidiano das pessoas nao
obterd sucesso, a varidvel sexo se encontra em decadéncia, pois, com a insercdo da mulher cada
vez maior no mercado de trabalho e no consumo a necessidade de diferenciagcdo nos produtos

esta diminuindo.

As tipologias por tracos de personalidades, Segundo Giglio (2008), s&o correntes
apoiadas em Psicologia e ndo hd mudanca frequente, € dividido por personalidades cognitivas, as
quais sdo responsaveis por processos do raciocinio, logica e de solucdo de problemas, um dos
tedricos pioneiros do modelo dos tipos cognitivos foi Guilford /apud BUTCHER, 1972,), onde
seu modelo levava em consideracdo varidveis responsaveis pela definicdo da inteligéncia,

personalidades emocionais, o qual Jung foi o pioneiro nessa teoria em 1910, define que
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caracteristicas como pessoas introvertidas e extrovertidas explicam formas de compras, porém,
conceitos de Myers na década de 1940(apud Licht, 1994) onde define que cada pessoa se
categoriza em um quadro de opostos, que acaba por definir bem cada caracteristica especifica,
levando em consideracdo sua posicdo no quadro de opostos, a influéncia da atitude vem de
Allport /apud HALL e LINDZEY, 1973) o qual criou instrumentos para medir disposi¢cdo
positiva ou negativa em relacdo aos produtos e servicos, ele diz que valores e atitudes sdo
pessoais e infinitos, apesar de poder sofrer influéncia social, porém, existe outra linha a qual
defende que os valores sdo finitos dentro de uma sociedade, onde se faz possivel criar grupos de

valores em culturas diferentes.

Extroversao (E)

Intuicdo (N)

(funcional) Julgamento (J)

Sentimento (F) | <€ - — C - Pensamento (T)

Sensacao (S)
(sensorial)

Percepcao (P)

Introvers3o (1)

Figura 4.3 - Estrela dos tipos psicolégicos, emba
As letras entre parénteses indicam as iniciais dos termos em inglés, que s

O comportamento do consumidor (Giglio, Ernesto M.2005).

2.1.2 Necessidades do consumidor

A necessidade ¢ um motivo bioldgico basico, o qual produtos sdo criados a fim de
agradar e satisfazer necessidades existentes e com a ajuda da publicidade para se comunicar,

afirma Solomon (2002).

Para Kotler (2002), identificar essa necessidade fica por conta do profissional de

marketing, que precisa identificar quais os tipos de decisdes que o0s clientes em potencial estdo
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tomando, sendo possivel também influenciar a préxima compra de forma sutil, o alvo do estudo
deve ser as organizacdes e clientes de um determinado mercado-alvo, em situacdo de recompra ou
em busca de novos servicos, para identificacdo de quem realmente influencia nas decisdes e quais

0S Processos.

Para Sant’Anna (1995) apds a necessidade ser despertada e se identifica a forma de
satisfazé-la, desperta no mesmo o desejo de satisfacdo. Segundo a autora “(...) o motivo imediato
atual da acdo humana é o desejo, pois 0 desejo é a expressao consciente da necessidade.” Onde as
necessidades partem do basico (fome e sede) até posi¢do social, necessidades espirituais e afetivas,
sendo possivel o individuo desenvolver uma relacdo sentimental com o produto, isso acontece

com aqueles que modificam sua opinido de compra de acordo com 0 momento.

2.1.3 Comportamento do consumidor na internet

Segundo Popcorn (1993), o consumo e utilizagé@o da internet ddo ideia de encasulamento,
onde pessoas encontram-se inseguras com o mundo afora e por esse motivo estdo se envolvendo
cada dia mais com essa nova “moda”, a qual oferece seguranca, facilidade e conforto para o

consumidor, que possui 0 mundo ao lado.

Estudiosos procuram explicar essa enorme expansdo das compras online a partir de trés
grupos: perfil do consumidor, o uso que faz da internet e as atitudes que tem em relacdo a compra
online. Para o perfil do consumidor levantamentos recentes feitos no Brasil, véem o usuério da
internet como inseridos na classe A e B e nivel educacional tendendo para o superior, porém esse
perfil mais elitizado faz parte de varios outros paises, como Australia, Alemanha, Israel, Canada,
Africa do sul, Espanha e Inglaterra (Global Online Retailling, 2000), foi levado em consideragio
também que essas caracteristicas ndo podem ser unicamente analisadas, visto que, uma explicacéo
para compradores online € ndo possuir tempo para efetuar a compra, onde estilo de vida é um bom
explicador para essa realizacdo. Para a utilizagdo da internet como motivacgdo, Ferguson e Perse
(2000) a dividiram em dois grupos: os beneficios utilitarios que se caracterizam como
comunicacéo, busca de informacoes e fatores econdmicos e com os beneficios hedénicos, os quais
se denominam relaxamento, convivéncia com amigos e passar o tempo e por fim com relacdo as
atitudes, ela pode vir como fator positivo e negativo no momento da compra, pois, existem os

consumidores que para essa realizagdo precisam pegar no produto, vé-lo pessoalmente e muito
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ainda possuem isso como barreira, muitos que buscam seguranca e privacidade procuram a

internet, nos lugares que lhes oferecem seguranca, por se sentirem seguros.

Segundo Giglio (2005) o consumidor virtual divide-se em conforme o modelo

econémico, tipologia e modelo social.

Para ele, o modelo econbémico busca identificar processos 0s quais norteiam trocas de
valores, onde se busca simplificar o processo de diminuicdo de incertezas, esse modelo explica
que as decisdes sobre dinheiro sdo otimizadas pela internet, sendo possivel alcancar o que quiser e

IS0 ser interrompido com a mesma rapidez.

Jé& para 0 modelo de tipologia, em primeiro lugar devem-se definir tracos e estilos de vida
que sdo essenciais para determinado negocio, logo apo6s, deve-se fazer um banco de dados sobre
cada consumidor e usar os estimulos apropriados para cada tipo de consumidor como novidades,

promocdes e queda de precos.

2.2 Globalizacéo

Desde a segunda metade do século XX, houve aumento da economia, introdugdo de
novas tecnologias, o que ocasionou 0 aumento do uso da internet o qual iniciou com o uso do
computador pessoal, a partir da utilizacdo da rede para o lado comercial provocou a expansao
global e da ligagdo direta e rapida entre os mercados.

Para Kotler (2002), os avancos tecnolégicos afetam as empresas em relacdo a velocidade,
alcance e custo, onde se amplia 0 &mbito do mercado.

A globalizacéo significa um conjunto de mudangas ocorridas a nivel mundial no ambito
econémico, financeiro, comercial, social e cultural, como também nos sistemas produtivos, 0s
quais se intensificam as inter-relagcdes do paises e dos povos, 0 que ocasiona na uniformizagéo
dos padrdes econdmicos e influéncias sociais. (Mauch Palmeira, 2008).

Os efeitos da globalizacdo sdo controversos, apesar de trazerem muitos beneficios o outro
lado pode sair muito caro. Existem consequéncias fortes ocorrendo na cultura nacional,
principalmente o que diz respeito aos paises de Terceiro Mundo, a partir da experiéncia humana
globalizada cria-se uma nova ética, pensamento e formas de interpretacdo do mundo em geral.

O processo da globalizagdo emergiu para apoiar o capitalismo, o qual tornou-se
dominante no mundo, serviu para estreitar relacbes comerciais, sociais e econdmicas, tornando

tudo mais proximo, mais viavel e mais acessivel.
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Porém, muitos pesquisadores acreditam (com base em analises superficiais), que a
globalizagdo foi responsavel pelo aumento da concentracdo e desigualdade na distribuicdo da
renda e contrariando essas analises com um foco analitico inovador, percebeu-se que as

desigualdades sociais na reparticao das rendas encontram-se em declinio.

2.2.2 Branding

A expressao branding, muito utilizada nas organizagdes, significa acdes ligadas a
gestdo de comunicacdo da marca. Schultz (2005) sugere que branding pode ser analisado
atraves de duas correntes tedricas diferentes. Uma como Identidade Corporativa, a qual se
gerencia a gestdo de marcas através do produto, do marketing e da comunicacao visual,
esse conceito evidencia a diferenciacdo da empresa no mercado consumidor, tornando a
identidade empresarial como uma alternativa estratégica, a qual deve ser elaborada de
forma projetada e racional. Na outra abordagem, chamada Identidade Organizacional, séo
criadas novas formas de entender as praticas da gestdo de uma marca, através da analise
dos métodos comunicativos estabelecidos pela empresa e o publico.

Segundo Schultz,é alto o valor do investimento para o0 desenvolvimento de marcas
de forma individual (para cada produto), por isso, se considera importante a mudanca da
primeira corrente para a segunda, onde o foco muda do produto para a organizacdo e seu
relacionamento.

A marca nao € algo eterno, é necessario que sofra alteracdes de acordo com o
momento, contexto,cultura e época, para que seja possivel se manter no mercado
consumidor, engajar os stakeholders internos e externos nesse processo, para que a marca
tenha uma continuidade de modo adaptativo e que se encaixe em diversos ambientes

Os conceitos essenciais para a gestdo das marcas incluem o posicionamento (a
percepcdo que o consumidor tem referente a marca), design (objetiva o relacionamento
com o consumidor, e transformar a descricdo almejada pelas ferramentas de marketing
em algo real) e significados da marca (a marca é fundamental na viséo do cliente)
(TYBOUT; CALKINS, 2006 )

J& Semprini (2006), defende que as marcas estdo se tornando uma instituicéo

independente da comunicacgéo e os clientes ndo buscam mais caracteristicas limitadas aos
produtos e sim o contexto em geral de informacdes e estimulos, que sdo gerados

individualmente de acordo com o interesse do mesmo.
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As marcas desempenham um novo papel social, uma ruptura, onde € demonstrada
claramente a posi¢do que a comunicagdo ocupou, capaz de transformar o mundo a sua
volta e atualizar o cenario comercial.

O maior objetivo do administrador da marca é fidelizar os clientes, a partir da
criacdo de vinculos emocionais, para isso € preciso a criagdo de algo forte e impactante e
partir dai obter vantagens competitivas a partir desse ponto.

Esta nova atividade [...] esta ligada a todo sistema de construcdo e gerenciamento da
identidade de uma empresa ou produto, visando gerar percepcdo de valor em torno
de uma marca, observando todos os pontos de contato da organizacdo com seus
diversos publicos e, ainda, desenvolver manifestacdes visuais, verbais e experiéncias
da marca através de expressdes que usam elementos sensoriais, abrangendo desde a

concepcdo do nome da empresa ou produto até o simples ato de atender um cliente
pelo telefone. /RODRIGUES, 2005, p. 15).

A partir de uma pesquisa realizada pela Brand Finance’, no ano de 2007, os ativos
intangiveis de uma empresa (ou seja, a marca) contam com 66% do valor das empresas nos
EUA e Europa. Como também, a Troiano Consultoria de Marca (TROIANO,2009) no ano
de 2007 e 2008 85% dos diretores executivos afirmam que a marca é o ativo intangivel
mais valioso da organizacao e que seu papel é agregar valor.

E possivel que a marca assuma uma posi¢o tdo importante na vida do consumidor
que a mesma se torna capaz de fazer parte da vida do consumidor, o que o leva a adquirir
uma confianga em determinado nome tdo forte capaz de induzi-lo a consumir variados
produtos apenas por possuir o nome daquela determinada marca, assim utilizando
produtos apenas por ser direta ou indiretamente ligado a marca.

O objetivo final do branding é conquistar a fidelidade do cliente a marca, o que a
partir dai serd gerado uma vantagem competitiva no mercado consumidor a qual pode ser

estimada pelo aumento nas vendas e negociacgdes de produtos e/ou servicos.

! Empresa de Consultoria lider mundial em avaliagho de marcas. Disponivel em:

<http://www.brandfinance.com>. Acesso em: 3 abr. 2009.

2.2.3 Interagdo empresa X cliente

Conduzir a interacdo entre a empresa e o cliente embora seja uma tarefa complexa
é essencial para qualquer organizacdo que deseja ser competitiva no mercado em longo

prazo.



Nesse processo existem desafios a serem vencidos e etapas a serem cumpridas, as
quais a partir das mesmas sdo observados os resultados e 0s retornos a empresa, por
exemplo: reducdo de custos (elaborando um planejamento é possivel evitar gastos
desnecessarios, direcionar pontos de forma eficiente para cada tipo de cliente e oferecer
ao cliente interagOes adequadas as suas necessidades), aumentar a satisfacdo e retencédo
dos clientes (para esse ponto as empresas necessitam antecipar possiveis situacdes que
gerem insatisfacdo dos mesmos e oferecer pontos convenientes e que o atendimento as
necessidades sejam percebidas de forma vantajosa) e aumento da rentabilidade (as
empresas precisam utilizar das informacGes obtidas para gerar valor ao cliente e
desenvolver estratégias de aumento de consumo e fidelizacéo).

No atual ambiente competitivo as informacGes precisam ser utilizadas de forma
eficiente e serem direcionadas na criacdo de vantagens e definicdo de estratégias
competitivas.

A empresa conhecer o0 seu universo em geral (clientes ,stakeholders e mercado) é a
base para as tomadas de decisdes capazes de impactar a competitividade da empresa no
mercado.

A incomplexidade no acesso entre clientes e empresa estimula o carater do
relacionamento. A reputacdo da empresa esta a todo o0 momento sendo colocada a prova,
a cada atitude tomada e cada resposta esperada pelos clientes, pois, a opinido dos mesmos
serd exposta através dos canais de comunicacdo e isso sera impulsionado pelo valor
obtido pelo cliente.

O desafio para as organizacbes estdo em adequar-se da melhor maneira no
relacionamento expostos a diversidade do perfil, necessidades e particularidades dos
envolvidos com a organizacao.

Para se obter sucesso no relacionamento com diversos grupos e fazé-los se
sentirem atraidos é preciso utilizar-se de ferramentas como a segmentacdo do mercado,
analise do ciclo de vida do mercado, gestdo de valor do cliente, inteligéncia competitiva e
qualificacdo de entrega ao cliente.

O foco principal das empresas deve ser 0 uso correto dos conceitos e estratégias de
negocios eficientes e utilizacdo das tecnologias da informacdo, pois, a partir disso se

conquista maior rentabilidade, crescimento e melhor reputagcdo no ambiente competitivo.

25
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2.3 Sociedades em rede

Segundo Vieira (1998) a internet € um canal de compra completo, onde € possivel se ter
comodidade, pela encomenda de produtos a qualquer dia e qualquer hora, informacdo, onde é
possivel armazenar em um computador o maior numero de informagles possiveis, respostas
répidas, o que é essencial para todos na atualidade e ndo haver a necessidade de lidar com
vendedores diretos, 0 que para muitos isso é um ponto negativo.

Qualquer barreira junto a internet desaparece, onde cada uma, sera criada e imposta pelo
perfil que cada consumidor iré tracar, porém, a0 mesmo tempo que as barreiras desaparecem é
colocado exposto um mundo de divergéncias e de diferencas, lado a lado.

A rede em si proporciona a comunicacao e 0 acesso a todos, ou seja, € uma propriedade
de comunicacdo generalizada, um meio de organizacdo com certas particularidades, proporciona
instrumento de unido e rivalidade bem proximo.

As interacOes que constituem as redes podem ser entendidas como uma comunicagdo
intercultural, a qual possibilita o conhecimento de outras culturas, ou seja, as redes sdo um
espaco de conectividade, o qual impulsionou uma maior visibilidade da cultura,
conseguintemente, maiores oportunidades de criagdo, inovagdo, expansdo e comunicagao.

A internet pode ser vista como uma rede difundida por todos e com o objetivo de trocar
dados através de um protocolo utilizado por todos, o qual possibilita conexdo e relacionamento
entre diversos usuarios de todos os tipos (SEPAC, 2004).

“A Internet ¢ um mundo atemporal e multidimensionalno qual se pode existir em
qualquer espago ou tempo” (VAZ, 2008, p. 19).

Segundo Vaz, depois da chegada da internet, a comunicagéo e interacdo da marca com o
cliente ampliou de forma inquestiondvel. Nao existem mais barreiras de tempo e espago no
ambiente globalizado o qual estamos inseridos, a propria internet cuidou de derruba-las.

No mundo globalizado, caracterizado pela grande concorréncia, o diferencial que a
empresa busca e alcancga é de primordial importancia, onde a internet representa uma ferramenta
importante para as decisdes de marketing e no fortalecimento da marca.

E essencial reconhecer que a internet gera grandes mudancas na sociedade, o que
possibilita a geracdo de estratégias para a conquista de novos clientes e novos mercados,
melhoria em processos gerenciais e aumento da eficiéncia em geral.

A partir do ano 2000, foi constatado que a sociedade estava no inicio dos impactos, as
empresas estdo mais interessadas em utilizarem do marketing comercial e as implicagdes serdo
mais extraordinarias (KOTLER, 2002).
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No convivio com a internet, a marca é capaz de convidar o cliente a conhecé-la
sem barreiras, € uma interacdo capaz de envolver o consumidor, 0s quais sdo capazes de
verificar todos os detalhes do produto e onde se cria um vinculo com a organizacao.

A primeira midia capaz de promover interacdo € a internet, pois, as outras
(televisdo,jornal,mala direta e radio) levam a noticia aos consumidores mas ndo recebem
feedback da comunicagéo.

Atualmente, o comportamento da sociedade ja se tornou multimidia, a0 mesmo
tempo em que se trabalha ou estuda, sdo capazes de ouvir masicas, falar ao telefone,

atualizar as redes sociais, 1€ livros e jornais e vé televisdo (VAZ, 2008).

Redes sociais

A forma mais expressiva das organizagdes se manterem vivas nas mentes dos
consumidores e atualizadas é a internet e esta é capaz de quebrar qualquer barreira, 0 que gera
grandes mudancas na vida social.Segundo Recuero (2010, a maior alteracdo é o poder de se

expressar e sociabilizar a partir das ferramentas de comunicacéo.

As midias sociais sdo projecGes online que permitem a comunicacdo a partir do

compartilhamento de informac6es nos mais diversos formatos.

A utilizacdo da internet e redes sociais a partir dos telefones moveis aumentaram ainda
mais o poder dessas ferramentas t&o significantes na vida do consumidor, a capacidade de
acesso pelos smartphones (como exemplo o iphone), € a resposta a necessidade das pessoas
em geral estarem sempre ligadas, onde nenhuma informacdo deixa de ser processada e

dispensa assim o uso do computador.

O uso de aparelhos celulares para acesso as redes sociais € uma forma ideal de incluséo
digital, onde milhares de pessoas tem a possibilidade de acessar e participar de todos 0s tipos

de informag0es e acontecimentos.

Segundo Deloitte (2009), as novas geracdes usam 25% a mais do seu tempo com a

internet do que com a televis&o.

Solomon (2008) afirma que, 0s americanos passam cada vez menos tempo com 0S

amigos e familiares e mais tempo conectados, menos tempo é gasto em shopping e mais
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tempo se trabalha em casa, 0 uso da televisdo se reduz enquanto o tempo em frente ao

computador aumenta, 0s jornais e livros sdo cada vez mais substituidos por smartphones.

As criangas estdo entrando nesse universo online cada vez mais cedo e as proprias redes

sociais se atualizam e modificam com uma velocidade sempre maior.

Para Recuero (2010), as redes sociais sdo determinadas por um conjunto de dois
elementos: atores (individuos) e suas conexdes (interacfes sociais) onde seu foco principal

sdo as interacdes sociais.

Enquanto Vaz (2008) diz que, a juncdo da internet e do celular com as tecnologias
conduz a um consumidor mais ativo, atuante e esclarecido, onde a nova geracdo conectada
todas as horas do dia com a necessidade de informacgdo e de expor suas opinides, se faz
fundamental para o ambiente corporativo perceber como é importante a clareza e

transparéncia no trato com o consumidor.

Ainda conforme Vaz (2008), o grande desafio estar em se manter ativo com 0s
internautas de forma que seja capaz de capturar informacgdes necessarias para melhoria da

propria empresa.

A rede social ndo é estatica, se modifica com relacdo ao tempo. O grande erro das
empresas € imaginar que estas param no tempo e as organizagbes se estagnam
antecipadamente, porém, € preciso estar sempre mudando e se atualizando. As redes sao

dindmicas e sofrem constantes transformacdes.

Os tipos de redes sociais mais populares séo: sites, blogs, fotologs, google groups,

myspace, facebook, youtube, second life, flickr, twitter e wikis.

Cada rede social se diferencia entre si pelas formas de comunicacédo,de

compartilhamento de informacoes e caracteristicas das proprias tecnologias utilizadas.

Os individuos estdo mais preocupados com a presenca virtual e menos se importam
com a presenga fisica, se manter atualizado de acordo com as publicagdes nas redes sociais é
vital na vida de muitas pessoas e consequentemente de muitas empresas, pois, se nao se

inserirem nesse meio ficam esquecidas e para tras.

A visibilidade esta diretamente ligada com a manutencao da rede social, é preciso estar

sempre atualizando suas informacgdes para que ndo entre para 0 esquecimento. A partir da
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visibilidade se constroi a reputacdo, que é a percepg¢do construida e a imagem obtida a partir
das impressdes dadas e recebidas (RECUERO, 2010).

Ainda segundo Recuero, a popularidade ¢ um valor relativo a posicdo da pessoa/empresa
dentro da rede social. Todos os inseridos nesse meio buscam a popularidade, o que vale e
estimula é o nimero de acessos e comentarios, porém, e considerado um laco fraco, por levar em

conta a quantidade e ndo a qualidade.

As empresas participantes das redes sociais buscam construir um relacionamento com 0s
seus clientes, firmando lagos fortes, que possibilite a conquista dos novos e a manutencao
daqueles ja existentes. A divulgacdo da marca é uma qualidade muito forte nas redes sociais,
através dos préprios clientes que se identificam com a marca da empresa e divulgam para 0s seus

amigos.

Portanto, 0 que € possivel observar € que as redes sociais se tornaram uma grande
ferramenta de marketing para as empresas, que através da manutencdo das suas informacdes,
atualizacdo dos produtos e servigos e constante contato com os clientes fazem com que a

empresa se mantenha sempre presente e ativa no cotidiano das pessoas.
2.4 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento surgiu para tornar mais eficiente as estratégias de
marketing das empresas, algo direcionado com foco na satisfacdo de cada cliente em sua
individualidade, tem como objetivo criar um relacionamento fiel e de longo prazo com os

clientes da organizacéo.

Esse tipo de marketing pode ser diferenciado de acordo com o seu nivel de
relacionamento, que sdo: o basico (que finaliza no momento da compra do cliente), reativo
(aproveita-se do telefone para possiveis reclamaces), confiavel (para empresas com ideias mais
ativos, entra em contato com o cliente para saber como esta sua satisfagdo com a organizagéo),
pro-ativo (faz contato com o consumidor para opinides e propagacdo da utilizagdo dos seus

recursos) e por fim a parceria (se alia ao cliente na busca de solucdes),

Segundo Gronross (1995), diferente do marketing tradicional o marketing de
relacionamento investe e se preocupa com manter os clientes e 0 mesmo é uma ferramenta de
gestdo de relacionamentos para possibilitar a aproximacdo entre a empresa-cliente aliando a

qualidade dos produtos com o atendimento diferenciado.
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O objetivo principal do Marketing de Relacionamento é construir e/ou aumentar
a percepc¢édo de valor da marca, de seus produtos e servicos e a rentabilidade
da empresa ao longo do tempo, a partir de estratégias de comunicacgéo e de
relacionamento propriamente dito com todos os seus stakeholders, integrando
suas ac¢Oes desde o projeto de um produto ou servico ao desenvolvimento de
processos, venda e pés-venda.
(http://lwww.portaldomarketing.com.br/Artigos/Estrategias_de_marketing_de_rel
acionamento.htm)

Para que a empresa obtenha sucesso em colocar em pratica o seu marketing de
relacionamento, esta, precisa conhecer muito bem o seu cliente, 0 mercado o qual esta inserido,
para que assim seja possivel oferecer produtos e servigos para agregar valor e atender as

expectativas e necessidades do consumidor.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo iré tratar da metodologia que foi abordada para a realizagdo e conclusdo da
pesquisa proposta. Para isso, serd esclarecido o tipo do sujeito da pesquisa, procedimento da

coleta e da analise de dos dados.

3.1 Tipos da Pesquisa

A pesquisa e estudo foram realizados na empresa CL Comércio e Industria de Confeccdes
LTDA, cujo nome fantasia é Zipoo bolsas e fardamentos, localizada na Rua Deputado Barreto
Sobrinho, nimero 193, no bairro Tambia, em Jodo Pessoa, Paraiba. A empresa em questdo atua a

12 anos no mercado.

Os sujeitos da pesquisa foram compostos por clientes da empresa em questdo, composta

por uma amostra de pesquisa de 212 clientes que responderam a um questionario aplicado.

A pesquisa se baseou em dados quantitativos e qualitativos, na busca de identificar a
importancia da dedicacédo as redes sociais online, de forma que os dados se complementem com
0 objetivo de conquistar e agradar cada vez mais 0s seus clientes. Quanto ao nivel de
aprofundamento foi uma pesquisa exploratdrio-descritiva, a fim de apurar informacoes
especificas (SEVERINO, 2007).

A pesquisa exploratoria servira para familiarizar-se com um contetido pouco conhecido,
que segundo Gil (2008) ja que € uma pesquisa tdo especifica depende da intuicdo do pesquisador

e geralmente assume forma de estudo de caso e é precedida de uma pesquisa bibliogréfica.

O estudo se realizou de forma exploratorio-descritiva por possuir uma populacdo
determinada e buscar relacdo entre as variaveis, a partir da identificacdo de qual a rede social
online acessada, interligada pela idade dos clientes, como iniciou 0 processo de acesso a essas

redes e qual o impacto gque estas causam na vida de cada individuo.

O instrumento da pesquisa foi o estudo de caso precedido de uma pesquisa bibliografica,
o qual foi uma exploracdo intensa de um Unico caso com a pretensdo de encontrar caracteristicas

essenciais para o0 objeto de estudo da pesquisa. Para Yin (2001) € uma investigacdo empirica e a
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compreensdo de um metodo abrangente, através da logica do planejamento, coleta e andlise de
dados. Para Gil (2008) o estudo de caso se define em quatro fases, tendo a primeira como a
delimitacdo da unidade-caso (a qual consiste na delimitacdo da unidade que constitui o caso), a
segunda que é a coleta de dados (através de procedimentos quantitativos e qualitativos), a
terceira é constituida pela selecdo, analise e interpretacdo dos dados (se deve ter cuidado para
interpretacdo dos dados ndo haver julgamentos implicitos ou opinides de senso comum) e a

ultima fase € a elaboracdo do relatdrio (onde € a elaboracao dos relatorios parciais e finais).

Quanto ao procedimento técnico foi realizado um levantamento Survey que visa

determinar as informacdes sobre praticas atuais de uma populacao especifica.

3.2 Universo e populacdo de estudo

A coleta de dados se deu através de um questionario estruturado, onde as perguntas foram
previamente formuladas, foi escolhido por conseguir atingir um grande nimero de dados, pela
oportunidade de alcancar varias pessoas a0 mesmo tempo, com a condicdo de obter respostas

rapidas e precisas.

O instrumento se comp6s de perguntas objetivas, a fim de adquirir o conhecimento sobre
a importancia e retorno do uso das redes sociais online pela empresa. As perguntas foram diretas
sobre a percepc¢do do cliente com relacdo ao tema em questdo, buscando analisar as respostas e
se preciso estabelecer mudancas a partir dos resultados. A amostra foi de 212 questionarios

respondidos e o universo foi de 2985 pessoas.

Responder ao questionario teve uma durabilidade média de 5 minutos, visto que foram
enviados por email e exposto em um site (Google Docs) para os clientes das redes sociais

responderem. Desta maneira, os dados foram coletados junto ao proprio sujeito da pesquisa.

Paralelo ao estudo do questionario se fez uma entrevista ndo-estruturada com os gestores
e envolvidos da empresa, realizada de forma dindmica para uma melhor compreensdo da
realidade, com o objetivo de explorar 0 assunto em questdo através da procura de informacdes e

experiéncias dos informantes e posteriormente apresenta-las de forma estruturada.
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3.3 Tratamento dos dados

O tratamento dos dados se fez de forma quantitativa, com analise estatistica das respostas
do questionario, visto que 0 mesmo é composto por perguntas fechadas, a analise foi feita atraves
de um software aplicativo chamado SPSS que transforma os dados em informacdes que auxiliam
na tomada de deciséo e pela analise qualitativa através da andalise do discurso. O objetivo é que a
andlise transmita fielmente os resultados para os gestores da empresa, que tenham consciéncia do
quao importante é investir e se dedicar ao crescente avanco tecnoldgico, por meio das redes
sociais online, que permite ao cliente esta proximo da empresa em tempo real e de qualquer lugar

do mundo.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Neste capitulo foram abordados aspectos relativos a analise dos dados, através da
aplicacdo de um questionario composto de perguntas objetivas (Apéndice A), direcionado ao
publico-alvo da organizacdo. Serd apresentado um gréfico simples, com nivel estatistico para

uma analise descritiva.

A amostra ndo-probabilistica foi composta por um universo de 212 pessoas, enviados
através das proprias redes sociais e emails, com o objetivo de analisar percentualmente os
objetivos desse trabalho: como a proporcdo dos clientes conquistados a partir das redes
sociais, se estas, estdo possibilitando a conquista de novos clientes, como as redes sociais
impactam na imagem da empresa, como esta sendo avaliado o posicionamento da empresa a
partir das mesmas e como estd sendo mensurada a satisfacdo do cliente no pré-venda, no

momento da venda e no seu pos-venda.

Bianca Furtado, uma especialista em redes sociais, estas, possuem a capacidade de
atrair clientes potenciais, promove a visibilidade, tem grande probabilidade de melhorar a
reputacdo da marca, através da rapida condicdo de resposta ao cliente e a possibilidade de

fidelizacdo dos mesmos.

A revista Exame informa que existem métodos para atrair os consumidores através das
redes sociais, como o desenvolvimento de promoc0es, feita de maneira criativa para que
possibilite a empresa a avaliar os resultados, outra estratégia é realizar agdes de interagdo para
trocas de experiéncia entre a compra e recompensa dos clientes fiéis, € de extrema
importancia a postagem de contetdos relevantes para o cliente e 0 mercado que a empresa
esta inserido, o atendimento é o fator fundamental para sucesso da empresa nas redes sociais,
pois, € necessario interagir com o consumidor, seja respondendo elogios ou recebendo criticas
e por fim, realizar da forma correta a publicidade para cada rede,de maneira que atinja de

forma &gil e certa o publico da sua marca.
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Grafico 1: Proporgic dos clientes vindos a partir das redes sociais

(Q11): Como vocé conheceu essa empresa?
Fonte: Pesquisa dirsta (2013)
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Quando cruzados os dados do grafico 1 com o sexo das pessoas que acessam as redes

sociais constatou-se que 67% dos que responderam eram mulheres e 33% homens, com

relacdo a idade dos participantes verificou-se que na sua maioria, 22% tem entre 22 a 25 anos,

31% tem de 26 a 32 anos, 33% entre 33 a 40 anos e 10% tem acima de 40 anos, comparando

com a renda familiar,observa-se que 25% dos participantes possuem renda entre R$678,00 a
R$2.034,00 , 33% tem entre R$2.034,00 e R$4.068,00 e que 27% entre R$4.068,00 e
R$8.136,00 e apenas 10% a renda é acima de R$8.136,00. Conclui-se que a maioria dos

clientes da empresa Zipoo nas redes sociais s&o mulheres, com idade entre 33 a 40 anos, com

renda familiar entre R$2.034,00 e R$4.068,00.

Nio acesso as redes sociais
Menos de uma hora

Entre duas e cinco horas

Sou conectado todo tempo pelo celular

Entre du... [111]— — Nao acesso... [4]

Menos de

4 2%
4320%
11152%
5425%

Grafico 2: Proporgio dos clientes vindos a partir das redes sociais

(Q8): Quanto tempo voc dedica as redes sociais
Fonte: Pesquisa dirsta (2013)

Dos entrevistados, 75% tinham acesso a internet a partir do celular, enquanto apenas

25% ndo acessavam a internet atraves do aparelho telefénico.
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Foi respondido que 22% da amostra usava até 1 hora, 50% passa entre 2 e 5 horas na
internet e 28% dedica entre 6 e 9 horas ao acesso a internet.

Dentro da amostra obtida 97% participavam de redes sociais, 2% ndo possuem e 1%
ainda nao faz parte das mesmas. Entre as redes sociais mais acessadas com 62% e 25%,

ficaram o facebook e twiter,respectivamente, que foi onde se concentrou nossa pesquisa.

Ao cruzar os dados do grafico 2 com a quantidade de clientes que possuem internet em
seu celular, verificou-se que 75% possui e destes, 50% utiliza as redes sociais por pelo menos
de 2 a 5 horas, 0 que comprova que a grande maioria dos clientes da Zipoo possuem contato
direto com as redes sociais pelo celular, o que possibilita 0 acompanhamento imediato das

atualizacdes e informacdes da empresa.

A propagacdo de mensagens nas redes sociais supera todas as outras midias, isso
acontece devido a amplitude e diversificacdo do publico e pelo fato da internet ser um veiculo

pos-massivo, que se refere a dominagdo do mundo digital.

As redes sociais sdo ferramentas fundamentais para um canal entre cliente-empresa e
isso ficou comprovado que a rede social da empresa analisada tem uma grande importancia no

papel de conquistar novos clientes e manter aqueles ja existentes.

4.1 Percepcgao de que as redes sociais utilizadas estao possibilitando a conquista de novos

clientes

A internet é um meio naturalmente propicio para conquista de novos clientes, isso se
deve a enorme possibilidade de acesso por meio de celulares e tablets e o uso das redes sociais
mudam significativamente os consumidores, o consumo e a forma de comunicagéo entre a

empresa e o cliente.

Né&o adianta a empresa buscar intensamente os seus clientes potenciais, estas precisam
se posicionar estrategicamente no mercado, para que isso gere repercussdo da sua mensagem

e procura do publico-alvo.

As redes sociais sdo uma nova forma de se comunicar, capaz de criar um vinculo entre
as pessoas criando um lago social. Segundo Recuero (2010), as redes sociais s&o formadas por
atores (pessoas, instituicdes e grupos) e suas conexdes (lacos sociais), por isso, as redes

sociais possuem seu foco na estrutura social.
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As redes e sistemas sociais estdo em constante mudanga e isso implica no surgimento
de novos padrdes culturais, onde as pessoas se moldaram aos novos tempos e usam as redes
para configurar novos padrdes de sociabilidade e organiza¢BGes sociais, por isso, as redes
sociais precisam ter capacidade de adaptacdo, por causa do equilibrio dindmico,

constantemente desviado entre o caos e a ordem (Recuero,2010)

Pesquisas mostram que o novo consumidor brasileiro estd dando mais valor aos
detalnes e sdo mais exigentes, as marcas bem posicionadas e que demonstrem 0 seu
diferencial levara vantagem, assim como precisa entender bem das novas exigéncias de
consumo. A praticidade é fator fundamental na vida de todos os consumidores, a partir da
inclusdo da mulher no mercado de trabalho, a procura por solugdes mais rapidas e
convenientes aumentou, outro fato € que o consumidor ndo anda mais tolerante a grandes

obstéaculos para concretizar suas compras (site Carta Capital)

A quantidade de pessoas dispostas a depositarem confianga nas organizacbes é
crescente, antes, as pessoas pesquisavam através da internet e nas redes sociais mas, nao
efetuavam a compra, porém, com a crescente divulgacdo de informacdes, criticas e sugestdes,
a cada dia aumenta o nimero de consumidores dispostos a facilitar sua vida realizando
compras a distancia. Um exemplo disso € a demonstracdo do grafico a seguir,dos dados
levantados por clientes da empresa Zipoo, onde a maioria ja efetuaram ou se dispdem a

efetuar compras a distancia.

Nio 41 19%

Grifico 3: As redes sociais utilizadas estdo possibilitando a

conquista de novos clientes

(Q12): Voc teria coragem de efetuar um pedido de produto através

das redes sociais?

Fonte: Pesquisa direcionada (2013)

A partir do cruzamento do grafico 3 com as respostas obtidas a partir das varidveis de

sexo(maioria de mulheres) e de faixa etaria (entre 33 a 40 anos) demonstra o novo perfil dos
compradores online, por serem fatores anteriormente adquiridos na sua maioria por homens e

com idade mais jovem o que indicava ousadia.
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O proximo gréfico, representa a quantidade de consumidores que j& deram ou
receberam informagdes sobre produtos conhecidos e/ou adquiridos através das redes
sociais,onde 89% ja fizeram essa troca e outros 11% nunca realizaram essa troca de
informacdes. Este grafico simboliza a troca de informacgfes existentes nas redes sociais, 0S
valores s80 mais visiveis nas redes sociais, a empresa também deve ter como objetivo gerar

uma conversacao a partir daquilo que divulga nas redes sociais (Recuero,2010)

Sim  1898%%
Nio 2311%

Grafico 4: As redes sociais utilizadas estio possibilitando a
conquista de novos clientes

{Q13): Voct ja dzu ou recebeu informagdes sobre algum
produto adquirido através das redes sociais?

Fonte: Pesquisa direta (2013)

Realizando o cruzamento do grafico 4 com o sexo das pessoas que responderam ao
questionario presumisse que na sua totalidade as mulheres realizam mais a troca de
informagdes através das redes sociais do que os homens, o que se justifica pela paciéncia em

buscar e trocar informagdes.

A partir dos graficos, conclui-se que com os avangos tecnoldgicos, as mudancas na
mentalidade das pessoas, consequentemente, a forma e visdo de compras a partir de um
computador mudaram. O interesse depositado nas facilidades vindas a partir das redes sociais
e 0 aumento dessa procura se deram pela facilidade das informag0es trocadas diante das redes
sociais e pelas empresas estarem completamente expostas e isso vale tanto para elogios como
criticas. A empresa Zipoo em sua pagina da rede social tem como finalidade estar mais perto
dos seus clientes, com a possibilidade de conquistar aqueles que ainda ndo adquirem seu

produto e conservar 0s que ja conhecem a marca.
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A empresa estudada se interessa em aumentar o nimero de pedidos fechados a partir
das redes sociais, pois isso € a prova de que a empresa passa seguranca a partir da sua pagina

na internet e transmite seriedade no ramo em que atua.

Analisando os dados coletados, é possivel perceber que a partir das redes sociais se
pode atingir esses objetivos da empresa analisada, visto que o nimero de pessoas dispostas a
realizar compras na internet é crescente e que 0s consumidores estdo cada vez mais
interagindo sobre as compras realizadas, no intuito de se obter troca de informacdes,entéo,
para a empresa é interessante que a sua marca esteja circulando entre as redes sociais com

resultados positivos.

4.2 Percepc¢ao de como as redes sociais utilizadas pela empresa podem estar impactando

na sua imagem

Segundo Kaotler (2007), os negdcios do mundo sdo conduzidos por meio de redes
digitais que conectam pessoas a empresa, traduz a internet como uma vasta rede de
computadores, 0s quais conecta um mundo inteiro, interligando usuérios de todos os lugares e

conduz a uma repercussdo de informacdes de uma forma muito ampla.

As redes sociais que foram focadas pelo maior nimero de seguidores da empresa em

questdo, foram o facebook e twitter.

O twitter, para Costa (2009), é definido como uma rede de postagens instantaneas,
com um espaco reduzido para digitalizacdo, € um espago para troca de informacgdes rapidas,

onde os seguidores podem postar atualizagdes e acompanhar a dos seus seguidores.

J& o facebook, para Costa (2009), é uma rede de interacdo e relacionamento com a

capacidade de postar fotos, dados pessoais e pensamentos.

Para os clientes da empresa estudada, as empresas sofrem influéncias das redes
sociais, estes, admitem que séo influenciados pelas mesmas, também veem as redes sociais
como uma forma de marketing da empresa, a grande maioria esta satisfeita com os produtos
adquiridos e os recomendaria, assim como a maioria também acha importante conhecer a

marca antes consumi-la.
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As redes sociais séo utilizadas como ferramenta de marketing e torna-se uma forma de
gestdo colaborativa para a marca, pois, faz com que seja capaz a empresa conversar com 0
cliente, que consequentemente possibilita a empresa escutar opinides capazes de melhorar e
firmar sua marca, outro objetivo das redes sociais € reunir os clientes ja existentes, para que

troquem informagdes.

Segundo a revista IEL INTERACAO (2009), as redes sociais também servem como
centro de informacdes sobre os proprios consumidores, pois, gera a possibilidade da empresa
captar ndo apenas a percepcdo do cliente com relacdo a marca como também a todo o

processo decisivo de compra.

Com relacdo a influéncia que a midia das redes sociais possui no ponto de vista do
consumidor relacionado as empresas, 92% conclui que as redes sociais

influenciam sim o seu ponto de vista, enquanto 8% ndo acreditam nessa influéncia.

Sim  19492%

Nio 18 8%

Grifico 5: Como as redes sociais utilizadas pela empresa
impactam na sua imagem

(Q135): Vocé acredita que a midia através das redes sociais
influenciam seu ponto de vista com relagio a empresa?
Fonte: Pesquisa dirsta (2013)

Sobre as redes sociais serem vistas como uma divulgagdo de marketing, 97%

concordaram com essa afirmativa, enquanto 3% negaram.

Das respostas coletadas, 93% recomendaria a empresa para outras pessoas, enquanto

7% ndo recomendariam.
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— Nio [14]

Sim  19893%
Nio 14 7%

Grifico 6: Como as redes sociais utilizadas pela empresa
impactam na sua imagem

(Q17): Voce recomendatia nossa empresa?

Fonte: Pesquisa dirsta

Ao realizar o cruzamento dos graficos 5 e 6 com a variavel de recomendagdo da
empresa, conclui-se que 93% das pessoas que responderam indicariam a empresa, dentre
essas, 97% Vé as redes sociais como uma forma de realizacdo do marketing da organizacéo.
As marcas estdo sendo cada vez mais referenciadas através do surgimento e aumento da
competitividade e isso gera nas organizagcdes a necessidade de agregar valor ao produto e

expor os seus diferenciais

A partir desses resultados, percebe-se que a empresa deve explorar a0 maximo sua
divulgacdo através das redes sociais, por meio da apresentacdo dos produtos, realizacdo de
promocdes através da divulgacdo para conquista de novos clientes e de bonificacdo aos

clientes que divulguem sua marca.

Para 76% dos consumidores entrevistados, conhecer a marca do produto antes de ser

consumido € importante, enquanto para 24% isso ndo tem importancia.
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Sim  16276%
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Grafico 7: Como as redes sociais utilizadas pela empresa
impactam na sua imagem

(Q18): Para vocé tem importancia conhecer a marca antes
de consumir o produto da mesma?

Fonte: Pesquisa direta (2013)

De acordo com os resultados obtidos, observa-se que € de extrema importancia manter
as paginas das redes sociais da empresa Zipoo atualizadas, com as informacdes que os clientes
procuram e necessitam, pois, o fato da pagina da empresa esta exposta na internet influencia a
imagem gue a mesma passara para clientes que podem nunca ter a oportunidade de conhecé-la
pessoalmente, inclusive, foi informado por funcionarios da empresa que a mesma obtém
muitos clientes da propria cidade de Jodo Pessoa que nunca se dirigiram até o local, mesmo, o

frete do produto sendo por conta do cliente.

A partir dos questionérios aplicados, a grande maioria dos clientes sdo satisfeitos com
a marca, por demonstrarem que recomendaria a mesma e para mais da metade dos
entrevistados, conhecer a marca é muito importante no momento da compra, esse €, mais um
processo facilitado através das redes sociais, pois, 0 consumidor satisfeito com a determinada
marca, atraves da propria ferramenta divulga sua experiéncia com outros participantes,

gerando um compartilhamento de posicionamentos positivos.

4.3 Percepcgéao de como os clientes avaliam o posicionamento da empresa nas redes

sociais

Antes, 0s consumidores ndo costumavam expor suas opinides para a empresa, alguns
acreditavam ser perca de tempo e outros que nada iria adiantar, ainda hoje, existem muitas
empresas com descaso a opinido do cliente, mas, ndo é a maioria. A partir das redes sociais 0
contato ficou mais direto e menos trabalhoso, entéo, percebe-se o aumento das opinides e

criticas dos clientes.
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As empresas que ainda ousam nédo importar-se em ouvir o cliente, logo se tornam mal
vista no mercado e essa informacédo se propaga em uma grande velocidade, capaz de sujar a

imagem da empresa.

Uma das grandes facilidades das redes sociais € tornar todos 0s processos que
envolvem a compra mais pratico, as pessoas passaram a se comunicar mais e a criar o habito
de trocar experiéncias antes do consumo, para que 0 mesmo seja feito de forma mais concreta

e segura.

A nova Era é de integracdo entre as pessoas e suas opinides, os consumidores
inseridos nas redes sociais buscam informagdes de assuntos relacionados ao segmento das
empresas e as vendas sao consequéncias, afinal, a proposta das redes sociais € alimentar o

boca a boca online, ou seja, instigar a comunicacao.

No caso da empresa estudada, a maioria de seus clientes, equivalentes a 60%, vai até a

pagina da mesma comentar sua opinido, enquanto 40% das pessoas nao o fazem.

A partir dos dados coletados, a empresa alcangou 56% de 6tima no quesito relacionado
a imagem que transmite através das redes sociais, 41% regular e 3% como péssima. Apos
analise da pagina da empresa, foi detectado que o alto indice alcancado da opcao regular foi
devido a falta de informacdo exposta na pagina principal e falta de informacGes detalhadas
dos produtos, o que foi justificado pela empresa é que, se divulgados de forma detalhada, fica
de facil acesso para copias, principalmente de modelos exclusivos desenvolvidos pela

empresa.

Com relagéo ao tempo de resposta da empresa aos clientes, 71% responderam que é
satisfatorio e outros 29% disseram que ndo é. A anélise para essa quantidade de insatisfacdo é
de que a empresa ndo abre acesso ao chat do facebook, possibilitando a comunicagao apenas
nas atualizacfes e no inbox, lugar que os clientes ndo obtém resposta imediata e depende do
tempo que o funcionério vai disponibilizar para as redes sociais. A empresa informou que a
funcionaria responsavel pelos acessos disponibiliza 4 horas diarias as redes sociais, 2 horas
pela manhd e 2 horas ao final da tarde, porém, a funcionéria enfatiza que ha uma superlotacéo
de clientes em busca de informacdo quando percebem que existe um funcionario ativo nas
redes sociais e que esse horario de disponibilidade do funcionario ndo € divulgado, porque se

fosse, ndo teria condicBes de atender a todos nesse curto espaco de tempo.
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Segundo Bianca Furtado (especialista em redes sociais), a empresa que deseja
conquistar clientes através das redes sociais, € necessaria que estejam dispostas a
conversacdo, compreender o seu publico e avaliar as informagbes que eles divulgam para

melhorar seu servigo ou produto.

Com relacdo a divulgacdo da propria opinido, seja ela positiva ou negativa 60%
respondeu que vai até a pagina da empresa expressar sua opinidao, enquanto 40% respondeu

que ndo vai.

Sim  12760%

Nio 8540%

Grifico 8: Como os clientes avaliam o posicionamento da
empresa nas redes sociais

(Q19): Apos adquirir um produto através das redes
sociais,vocé vai a pagina da empresa divulgar opinido?
Fonte: Pesquisa direta (2013)

Cruzando o grafico 8 com as varidveis de que a maioria sao mulheres com a idade
entre 33 a 40 anos,esse € um perfil mais propenso a trocar experiéncias através da maturidade
adquirida, mesmo assim conclui-se que, a quantidade de pessoas que ndo divulgam na pagina
da empresa o que vivenciou € alta, porém tende a diminuir, visto que agora as pessoas estdo
percebendo que com isso é possivel fazer a diferenca, algo que antes ndo acontecia, era uma
mera perca de tempo. Quando se entra em uma pagina da empresa na rede social e se divulga
sua opinido, em questdo de segundos existe um compartilhamento e troca das mesmas, de
forma que tende a beneficiar ou prejudicar a organizacdo, mesmo que se a empresa finja ndo
ver determinado comentario, algo é certo, pelos outros participantes ndo deixara de ser visto,

até que se torne uma opinido e divulgacdo em massa.

Quanto a imagem que a empresa transmite através das redes sociais, 56% responderam

que a imagem é 6tima, 41% regular e 3% péssima.
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Grafico 9: Como os clientes avaliam o posicionamento da
empresa nas redes sociais

(Q20): Qual imagem nossa empresa passa atraves das redes
sociats?

Fonte: Pesquisa direta (2013)

A partir da analise da imagem que a empresa Zipoo transmite, o resultado entre 6timo
e regular foi muito préximo e esse resultado pode ser atribuido a falta de informacdo que
muitas vezes a empresa deixa de expor nas suas redes sociais, devido ao curto espaco de
tempo dedicado as mesmas, este, s6 da para responder aos clientes que solicitam alguma
informacdo, de forma que, a manutencdo das redes sociais muitas vezes fica esquecida ou €

feita em um grande espaco de tempo.

No momento que a empresa priorizar a manutencao dessa ferramenta tdo poderosa,
muitas solicitacdes de clientes serdo sanadas a partir da divulgacdo das noticias e produtos,
que atingirdo inclusive aos clientes que possuem a curiosidade, mas nao se dispdem a deixar a
sua davida e aguardar pela resposta (dentro do tempo estabelecido pela propria empresa e ndo

pelo tempo que o cliente espera).

Analisando o tempo de resposta da empresa aos clientes através das redes sociais, 71%

responderam que é satisfatdrio, enquanto 29% analisaram que ndo é suficiente.
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Sim 151

Nio 61 29%

Grafico 10: Como os clientes avaliam o posicionamento da
empresa nas redes sociais

(Q21): Voce avalia 0 nosso tempo de resposta atraves das
redes sociais e'ou email suficiente?

Fonte: Pesquisa dirsta (2013)

Na busca por qual tipo de mensagem mais atrai os clientes, 47% responderam que s&o
as imagens do produto, 48% preferem as informac6es detalhadas do produto, 2% optaram por
imagens em movimento e 1% responderam que preferem videos ou links que podem escolher

se abrem ou ndo.

No cruzamento do grafico 9 com a variavel de qual tipo de mensagem mais agrada aos
clientes, pode-se observar que sdo as imagens detalhadas do produto, porém a empresa
divulga apenas imagens dos produtos e justifica ser para dificultar as imitacdes,
principalmente dos seus lancamentos e modelos exclusivos,visto que seus produtos sao

bastante vulneraveis a copias.

Outro fato analisado a partir das redes sociais da organizacdo em questdo, € que
muitos clientes esperam uma resposta mais rapida da empresa, 0 que gera ansiedade e
angustia por aqueles que gostariam de ser respondidos no ato da pergunta, o que condiz com o
objetivo da integracdo gerada pelas proprias redes sociais e estes, precisam estar alinhados

com o objetivo principal da empresa que se dispde a expor a sua marca na internet.

4.4 Percepcao da satisfacdo do cliente com a pré-venda, venda e p6s-venda oriundos das

redes sociais
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A percepcdo do pré-venda, momento da venda e no p6s-venda teve uma média de 83%
de aprovacdo e 17% de reprovacdo, esses dados representam que no geral os clientes da

empresa estudada estdo satisfeito com o seu retorno através das redes sociais existentes.

O novo posicionamento no mercado, a nova maneira de se relacionar, 0 novo conceito
de compra e venda, surgiu e se expandiu atraves da propagacdo das redes sociais, 0
consumidor deixou de lado a maneira passiva de ser e a interatividade tomou a vez, o cliente
atual ndo quer mais apenas ouvir 0 que a empresa tem a dizer e sim deseja participar do
debate (DAMBROS; REIS, 2008, p. 9).

Porém, para entrar no meio das redes sociais as empresas precisam de estratégias de

comunicacdo muito bem definidas, a fim de alcancar os seus objetivos.

Avaliando o nivel de satisfacao dos clientes através das redes sociais na interagdo com
a empresa no seu pré-venda, 79% avaliaram como satisfatoria, enquanto 21% analisaram

como ndo suficiente essa interagéo.

Sim  16879%

Nio 4421%

Grifico 11: Satisfagio do cliente com a pré-venda, venda e
pos-venda oriundos das redes sociais

(Q23): Voce avalia como satisatoria sua interacdo com a
empresa por meio das redes sociais no momento da compra?
Fonte: Pesquisa direta (2013)

Quanto a interacdo empresa x cliente no momento da compra, 83% avaliaram como

satisfatoria, enquanto 17% como ndo suficiente.

A respeito da interacdo no pos-venda, 84% analisaram como positiva, enquanto 16%

avaliaram como negativa.
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A satisfacdo do cliente é o maior objetivo de toda e qualquer empresa, a forma mais
clara e rapida de medir essa satisfacdo atualmente é através das redes sociais.

A empresa estudada obteve um resultado em geral positivo com relagdo a visdo dos
seus clientes, porém, foram observados pontos que precisam ser analisados e possui uma
caréncia, fato este que sera verificado pela diretoria da empresa para melhorias, afinal, o

objetivo é possuir um quantitativo de criticas cada vez menor.

Com o presente estudo e questionario aplicado, foi possivel analisar os pontos fortes e
fracos da empresa Zipoo, para uma maior conscientizagdo e valorizagdo do uso das redes
sociais como uma forte ferramenta do marketing. Percebe-se que a organizacdo ndo tinha
dimensdo da diferenca e importancia que as suas paginas das redes sociais sdo capazes de
conquistar e como é grande o numero dos seus clientes e seguidores carentes de informacao

sobre os produtos e a empresa.

A partir da pesquisa realizada, foi exposto a organizagdo como a mesma necessita de
uma maior dedicagéo as suas redes sociais, embora a maioria dos seus clientes demonstrem-se
agradados, o objetivo é conquistar aqueles que responderam algo negativo e tornar mais
dindmico e eficiente o retorno aos participantes que buscam respostas, de forma que estes ndo

precisem questionar a organiza¢ao mais de uma vez.

A justificativa exposta pela empresa Zipoo para os resultados negativos obtidos foi
que, a funcionaria responsavel pela manutengdo das redes sociais possui outras atribuicfes e
gue a mesma dedica apenas 2 horas pela manha e 2 horas ao final da tarde para manutengéo e
respostas ao cliente, horario este que ndo € divulgado aos clientes para ndo haver uma
quantidade grande de solicitagdes e tornando-se inviavel respondé-las, pois, isso acontece
sempre que os clientes percebem que algum funcionario da empresa encontra-se ali no

momento, que para eles, nunca tem ninguém disponivel para trocas de informacoes.

Com o estudo realizado foi possivel perceber como é gratificante o retorno através das
paginas da empresa, entdo, 0 que necessita, € uma conscientizacdo da propria organizacdo
para que estabeleca mais atencéo e tempo, 0 que com certeza desencadeard em um resultado
muito positivo e gratificante e que se pode comecar pelo aumento do tempo dedicado as

respostas aos clientes e atualizacdo dos fatos da empresa a partir das redes sociais.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A concorréncia no mercado consumidor esta a cada dia mais forte, o cliente mudou a
sua forma de pensar e agir. Devido as grandes mudancas no mercado as empresas
necessitaram elaborar estratégias de marketing mais intensas, com foco na comunicag&o entre

a organizacao e o cliente, na retengdo dos mesmos e em um relacionamento de longo prazo.

Denomina-se de Nova Era do Marketing a nova forma de disseminar as informacdes,
um mundo de clientes mais ativos, exigentes e ansiosos por respostas, onde para garantir o
sucesso no relacionamento com o cliente a empresa precisa estar atenta as necessidades dos

seus clientes, para que a partir dai seja possivel atendé-los e conquista-los.

A internet possibilitou a ruptura de limites fisicos e geograficos, tornando as
informacgdes mais acessiveis e expostas a todos. A partir da necessidade de uma interacdo
dindmica, surgiu o fendmeno chamado de redes sociais, definido por Recuero (2010) como
uma ferramenta que possibilita a observacdo de padrbes de ligacdo de um grupo social, a

partir das conexdes envolvidas entre as pessoas, instituicdes e grupos.

O sucesso das redes sociais se deve a necessidade das pessoas em interagir, se
relacionar e compartilhar experiéncias. A partir das redes sociais é possivel que as empresas
tenham acesso as opinibes do seu publico-alvo e possa utilizar isso para 0 sucesso na

organizacao e possiveis melhorias para se manter no mercado e agradar os seus clientes.

Dessa maneira, esse estudo teve como objetivo mensurar 0s impactos causados pelo
uso das redes sociais em uma organizacdo especifica, a Zipoo. A empresa aqui estudada
utiliza como ferramenta do seu marketing de relacionamento o Twitter e Facebook, porém seu
maior retorno é percebido através do Facebook, pelo fato de ele possibilitar mais recursos nas

trocas de informagdes.

A partir do presente estudo, foi possivel uma analise do uso das redes sociais pela

empresa, assim como sua utilizagdo como uma ferramenta de marketing.

Para esta pesquisa, foi realizada inicialmente uma fundamentacdo teorica e
posteriormente foi realizada uma pesquisa exploratoria, a fim de apurar informacdes
especificas. O instrumento de investigacdo foi um estudo de caso, com o objetivo de encontrar
caracteristicas essenciais para o objeto de estudo da pesquisa. Para o levantamento dos dados

quantitativos foi aplicado um questionario a uma amostra probabilistica de 213 clientes
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diretos das redes sociais, enviados através das proprias redes sociais e por emails.
Posteriormente, foi possivel uma anélise qualitativa dos dados na busca de identificar a real
relevancia para a dedicacao as redes sociais, de maneira que os dados se complementem com

0 objetivo da empresa em conquistar cada vez mais clientes e agradar os que ja possuem.

Diante dos resultados, foi observada a forte influéncia que as redes sociais possuem na
empresa estudada, que o numero de clientes conquistados a partir desse novo meio de
comunicacdo é uma quantidade significativamente grande, o seu publico-alvo é muito
presente nas redes sociais, em como é importante que a empresa Zipoo invista em suas redes
sociais, com o intuito de se manter competitiva no mercado diante do cenario que esta

inserida e para atender as exigéncias do seu consumidor.

Ficou comprovado que as redes sociais utilizadas pela empresa possibilitam a
conquista de novos clientes, que estes possuem um forte impacto na organizagdo e que 0s
clientes da empresa em estudo sentem a necessidade de uma forte comunicagdo no pré-venda,

no momento da venda e no pds-venda.

Os beneficios oriundos das redes sociais sd@o inimeros, tanto para a organizagdo como
para os clientes, pois, envolve um baixo custo de investimento, alcanca grandes proporcdes de

divulgacdo, atinge varios publicos-alvo da empresa e ignora todas as dificuldades de acesso.

Porém, nesse meio existem também os pontos negativos, que é a forte exposicdo dos
dados e fatos, sejam eles positivos ou negativos. As estratégias precisam ser bem elaboradas
para que ndo deixem lacunas em aberto ao tratar da necessidade de respostas dos
consumidores, a partir do momento que a empresa se expde em uma rede social precisa ter

suporte para atender as expectativas dos seus clientes.

Desta forma, foi observado que a empresa Zipoo nédo utiliza esse espa¢o da maneira
mais eficiente e satisfatoria em nivel de atencdo ao seu cliente, 0 que contraria o objetivo de

criar um dialogo através do marketing de relacionamento.

Foi analisada que nas duas redes sociais mais impactantes da empresa (Facebook e
Twitter), muitas vezes a resposta demora a ser dada ao cliente ou ndo se emite resposta
alguma, o que gera ansiedade e frustracdo nos mesmos e contribui para a propaganda negativa
da empresa, afinal de contas ndo adianta ter um canal de comunicagdo que ndo se mantém a

comunicacéo.
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Outro fato observado, é que os clientes da empresa analisada ndo estéo satisfeitos com
a clareza das informagfes na sua pagina inicial e apds uma entrevista com as partes
envolvidas da empresa, foi constatado que a ferramenta mais esperada pelos consumidores, o
chat, que é uma forma de troca de informacdes préatica e rapida ndo é acessado, pela falta de
capacidade do funcionério da empresa responder a todas as solicitagdes que existem pelo chat,
isso acontece porque o funcionario possui outras atribuicdes e dedica apenas 2 horas pela
manha e 2 horas ao final da tarde as suas redes sociais, horario este que nao é divulgado pela
empresa para que ndo haja uma superlotacdo de solicitagdes no momento em que o0

funcionario da empresa esté online.

Esse fato observado, gera angulstia em alguns clientes que esperam respostas imediatas
ou desejam um contato direto com a empresa, afinal, esse posicionamento da empresa vai
contra 0 que é proposto pelo marketing de relacionamento e pelas préprias redes sociais, as

quais o foco é reunir pessoas e aumentar a interacdo entre as mesmas.

Assim, é possivel concluir que apesar do forte impacto das redes sociais na
organizacdo, dos clientes conquistados através das mesmas, a estratégia de comunicacao
adotada pela empresa ndo é totalmente eficiente. A Zipoo deve se preocupar com o0 objetivo
central da questdo e como proposto pelos tedricos de marketing de relacionamento, além de
falar, € preciso escutar e ainda mais, criar dialogos para fortalecer os lacos e que assim seja

possivel planejar acGes direcionadas para o cliente.

No desenvolvimento do presente trabalho de Conclusdo de Curso tiveram algumas
limitacbes com relagdo aos dados coletados. Primeiramente foi devido ao curto espago de
tempo para aplicacdo dos questionarios e posteriormente aos questionarios terem sido
direcionados aos clientes das redes sociais utilizadas pela empresa, 0 que ocasiona na

diminuicdo da populagdo amostral.

Por fim, aléem de cumprir com as exigéncias curriculares determinadas pelo Servico de
Estagio Supervisionado em Administracdo, esta pesquisa buscou estimular o conhecimento
cientifico sobre os reais impactos das redes sociais em uma organizacdo, despertando o

interesse para a experiéncia cientifica voltada para as empresas privadas.
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APENDICE
Instrumento de Pesquisa — Questionario aplicado aos clientes da empresa Zipoo

através das redes sociais e emails

UNIVERSIDADE FEDERAL DA PARAIBA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS
CURSO DE ADMINISTRACAO
SERVICO DE ESTAGIO SUPERVISIONADO

Sou aluna do curso de Administracdo da UFPB, estou no periodo de concluséo, peco, por
gentileza, que dedique apenas cinco minutos do seu tempo, para responder esse questionario,
0 qual se destina ao meu trabalho de concluséo de curso. Trata-se de uma pesquisa de cunho
académico, cujo tema é compreender 0 impacto que as redes sociais exercem entre a empresa
ZIPOO e os seus clientes.

Por questdes éticas, os participantes da pesquisa ndo precisam se identificar, como também,
0s dados coletados serdo tratados de forma sigilosa e serdo direcionados apenas para 0s
resultados da pesquisa.

Desde ja, fico muito grata pela sua colaboracéo.
Camila Nobrega

Graduanda em Administracdo - UFPB/P9 - Noite

QUESTIONARIO

1- Sexo:
() Feminino
() Masculino

2- Faixa etaria:
(  )del4al7anos
( )del8a?2lanos
( )de22a?25anos
) de 26 a 32 anos
) de 33 a 40 anos

() acimade 40 anos



3- Renda familiar:

) até R$678,00

) de R$678,00 a R$2.034,00

) de R$2.034,00 a R$4.068,00

) de R$4.068,00 a 8.136,00

) acima de R$8.136,00

4- Vocé possui internet em seu celular?

) Sim

) Néo

5- Qual a média de horas que vocé utiliza a internet por dia?
) Até 1 hora

) Entre 2 e 5 horas

) Entre 6 e 9 horas

6- Vocé participa de alguma rede social online?
) Sim

) Néo

) N&o, mas pretendo participar

7- Sesim, qual(is)?

8- Quanto tempo vocé dedica as redes sociais online?

) N&o acesso as redes sociais

) Menos de uma hora

) Entre duas e cinco horas

) Sou conectado todo o tempo pelo celular

9- Seu primeiro contato com a nossa empresa foi através de alguma rede social?
) Sim

) Néo

56
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10- Nossa empresa é prestativa e eficiente no atendimento através das redes sociais?
) Sim

) Néo

11-Como vocé conheceu essa empresa?

) Jornal

) Televiséo

) Propaganda boca a boca

) Via redes sociais

12-Vocé teria coragem de efetuar um pedido de um produto através das redes
sociais?

) Sim
) Néo

13-Voce ja deu e/ou recebeu informacdes sobre algum produto que tenha
conhecido/adquirido através das redes sociais online?

) Sim
) Néo
14-Vocé acredita que as empresas sao influenciadas pelas redes sociais?
) Sim
) Néo

15-Vocé acredita que a midia através das redes sociais online influenciam seu ponto
de vista com relagdo a determinada empresa?

) Sim
) Néo

16-Vocé acredita que as redes sociais sdo um meio de divulgacdo, como marketing da
empresa em geral?

) Sim
) Néo
17-Vocé recomendaria nossa empresa?

) Sim
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) Néo

18- Para vocé tem importancia conhecer a marca antes de consumir o produto da
mesma?

) Sim
) Néo

19- Apos adquirir um produto através das redes sociais online, vocé vai a pagina da
empresa divulgar sua opinido, que seja positiva ou negativa?

) Sim

) Néo

20-Qual imagem nossa empresa passa através das redes sociais?

) Otima

) Regular

) Péssima

21-Vocé avalia nosso tempo de respostas pelas redes sociais e/ou email suficiente?
) Sim

) Néo

22-Qual tipo de mensagem de marketing mais lhe atrai?

) As imagens do produto

) Informac0es detalhadas do produto

) Imagens em movimento

) Videos

) Apenas o link, o qual possa escolher se desejo ou nao abrir

23-Se vocé tivesse a oportunidade, consumiria nossos produtos novamente?
) Sim

) Néo

24-Vocé avalia como satisfatoria sua interacdo com a empresa por meio das redes
sociais antes de efetuar sua compra?

) Sim



) Néo

25-Vocé avalia como satisfatdria sua interacdo com a empresa por meio das redes
sociais no momento da sua compra?

) Sim
) Néo

26-Vocé avalia como satisfatdria sua interacdo com a empresa por meio das redes
sociais depois de efetuar sua compra?

) Sim

) Néo
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