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ESTUDO SOBRE A UTILIZACAO COMERCIAL DAS REDES
SOCIAIS NA RELACAO DAS MARCAS COM O CONSUMIDOR
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Resumo:

Rede social é uma estrutura social composta por pessoas ou organizacoes,
conectadas por um ou vdrios tipos de relacoes. Estas relacoes surgem da
necessidade do homem de compartilhar e trocar informacoes, criando relacoes e
lacos sentimentais. Atualmente o consumo depende da relacdo das marcas com
os consumidores, que estdo inseridos em uma sociedade. Em um mundo onde o
Marketing 3.0 defende a humanizacao desta relacdo, interesses mercadolégicos
dominam a busca pela interatividade com os consumidores.
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Abstract:

The Social Network is a social structure composed of people or organizations,
connected by one or more kinds of relationships. These relationships emerge
Jrom themen’s need of sharing and exchanging information, and they creates
relationships and bonds of friendship. Nowadays,consumption depends on the
relationship bet ween the brands and the consumers from a society. In a world
where Marketing 3.0 defends the humanization of this relationship, the market
interests dominate the search for interactivity with the consumers.
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1. A necessidade de um novo contexto mercadologico

Diante da grande variedade de tipos de produtos e do tempo de espera para o
desenvolvimento de novos, as marcas sentiram a necessidade de inserir a palavra

“inovacao” no contexto mercadologico. Criar nos consumidores o desejo por seus
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produtos nao esta sendo mais inteiramente suficiente, devido ao grande namero de
opcoes que o mercado oferece. O que mudou para buscar sucesso nas vendas foi o
contexto mercadologico. Apos o Marketing 1.0 e o 2.0 apresentarem conceitos
publicitarios que ofereciam os produtos de forma individualista, o momento 3.0 do
Marketing apresenta o novo contexto de venda apoiado na relacdo das marcas com a
sociedade, humanizando suas acoes e estabelecendo relacoes sentimentais com seu
publico. Segundo Philip Kotler em entrevista publicada pela Exame.com, “A missao
do marketing 3.0 consiste em criar um elo com o cliente, promover sustentabilidade e
melhorar a vida dos pobres” (EXAME, [2010]).

Para humanizar esta relacdo, é necessario utilizar meios de contato, ou seja,
midias que atinjam o publico de maneira estratificada e pessoal. A internet
possibilita toda esta relacio pessoal das marcas com os consumidores,
principalmente nas redes sociais, onde € possivel ndo somente vender seus produtos
mas também criar e fortalecer a relacdo com a sociedade, com seus consumidores.
Nada mais inteligente que buscar uma relacao social e pessoal por meio das redes
sociais, onde os proprios consumidores também possuem o interesse de buscar
relacOes sociais e pessoais.

A sociedade online cresce a cada minuto e o mercado esta se adaptando para
este tipo de consumo. Buscando um melhor posicionamento na mente do
consumidor, as marcas tendem a desenvolver o marketing de relacionamento com os
consumidores. Em meio a esse desenvolvimento, muitas marcas nao entenderam a
profundidade e a seriedade da Web e, assim, possuem um engajamento artificial,
produzem conteddos sem objetividade e que sdo desinteressantes para seu publico,
chegando a trata-lo como “onivoros digitais”, isto é, seres que consomem qualquer
contetido. Porém, os usuarios digitais tém um comportamento cada vez mais objetivo
e segmentado. As marcas interessadas neste novo mercado podem utilizar o
“Behavioral Targeting”, que segmenta o comportamento do consumidor e utiliza da
web semantica para driblar a cauda longa (imensa quantidade de produtos a venda) e
apresentar-se diretamente para seu publico-alvo (GABRIEL, 2010). Entretanto, é
necessario também entender o que os consumidores estao esperando das marcas

neste novo momento mercadologico.

2. A posicao do consumidor na relacao com as marcas
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Para melhor entender o que os consumidores buscam das marcas nesta nova
relacao social, foi realizada uma pesquisa descritiva quantitativa na cidade de Pouso
Alegre — MG, cujo publico-alvo foi composto por pessoas que acessam o Facebook
(principal rede social utilizada no Brasil) com frequéncia. O problema de pesquisa foi:
0 que os consumidores buscam ao seguirem marcas no Facebook? Para responder
esta pergunta, foram levantadas as seguintes hipoteses: os consumidores seguem as
marcas nas redes sociais em busca de informacgoes sobre novos produtos lancados; os
consumidores seguem as marcas nas redes sociais em busca de promocgoes; os
consumidores seguem as marcas nas redes sociais para terem acesso a produtos
gratuitos com a marca, como papeis de parede para seus computadores; os
consumidores seguem as marcas nas redes sociais para saberem o que tem sido
falado a respeito delas.

Com base nos dados colhidos, 35,5% dos pesquisados que seguem marcas no
Facebook responderam que, na maioria das vezes, o que os motiva a seguir a marca é
o interesse por ela; 14,2% afirmaram que sdo anidncios nas proprias redes sociais que
os motivam; 7,4% afirmaram que a motivacao surge a partir de algum antncio (no
site da marca, em outros sites, nas embalagens dos produtos da marca, jornais,
revistas e TV); 4,4% sao motivados por promocoes e sorteios promovidos pela marca,
1,2% afirmaram ser motivados por pedidos de pessoas conhecidas; 2,07% afirmaram
que sao outros os fatores que as motivam.

Entre os objetivos da pesquisa, estavam: saber qual é o tempo médio de
utilizacdo da internet por dia, em quais dias da semana e horarios os pesquisados
mais acessam a internet. Em relacao ao tempo de utilizacao, 38,9% disseram utilizar
de 15 a 30 minutos por dia; 19,2%, de 30 a 60 minutos; 17,9% ficam conectados o dia
todo; 17,1% utilizam de 1 a 2 horas por dia; 5,7%, mais de 2 horas por dia; 1,2% dos

entrevistados nao responderam esta questao.
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Grafico 1: tempo médio de acesso diario a internet

Quanto ao horario em que os pesquisados mais acessam a internet, 21,8%
acessam das 19h as 22h; 14%, das 22h a 1h; 10,6% acessam das 13h as 16h; 7,2%, das
16h as 19h; 6,2%, das 7h as 10h; 6,2%, entre 10h e 13h; 1,8% acessam da 1h as 7h;

32,2% nao responderam a questao.
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Grafico 2: horarios de acesso a internet

Em relacdo ao dia da semana em que os entrevistados mais acessam a internet,
31,0% responderam que acessam principalmente aos domingos; 28,8%, aos sabados;
12,2%, as sextas-feiras; 7,5% dos entrevistados responderam que acessam
principalmente as segundas-feiras;4,4%, as quartas-feiras; 4,1%, as tercas-feiras;
3,6% disseram que acessam principalmente as quintas-feiras; 7,5% nao responderam

esta questao.
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Grafico 3: dias de acesso a internet

Para saber quais s3o as influéncias que a relacio da marca com os
entrevistados tém no consumo deles, o questionario utilizado como instrumento de
coleta de dados teve perguntas relacionadas ao comportamento dos pesquisados apos
terem contato com as marcas nas redes sociais, principalmente no Facebook.
Conhecer a fanpage de uma marca no Facebook nao influenciou o consumo de
produtos/servicos da marca por 63,8% dos entrevistados. Ja 23,6% afirmaram ter
sofrido influéncia apo6s este contato e comecaram a consumir produtos/servigos da
marca. Onze virgula um por cento (11,1%) disseram ter aumentado o consumo de
produtos/servicos da marca apos terem conhecido a fanpage dela. Trinta e seis
virgula seis por cento (36,6%) dos entrevistados declararam que os produtos/servigos
que mais consomem sao da principal marca que seguem no Facebook, enquanto
34,8% responderam que nao tém o consumo influenciado por este motivo.

Considerando a amostra total da pesquisa e a relacdo entre o que os
entrevistados sabem a respeito das marcas por meio da internet, 49,6% dos
entrevistados afirmaram ja ter deixado de seguir uma marca no Facebook e 47,5%
declararam nao ter deixado de seguir marcas nas rede social. Dentre os 49,6% dos
entrevistados que ja deixaram de seguir alguma marca no Facebook, 24,09%
afirmaram que deixaram de seguir a marca porque o conteddo nao os agradava;
11,1%, porque nao havia mais interesse em relacao a marca; 9,09%, porque o que
pensavam sobre a marca mudou.

Os resultados da pesquisa, portanto, mostram que a relacdo que a marca
estabelece com o seu publico é o que faz seus consumidores buscarem mais
informacoes sobre ela e, provavelmente, ¢ um dos maiores fatores que influenciam o

consumo. A marca estar alinhada com os desejos e anseios do consumidor, com o



PisSel | 63
Pouso Alegre, ano II, n° 2, out/2015 - ISSN 2359-2192

posicionamento que ocupa na mente dele, fortalece a relacdo entre eles e estimula o
consumo de produtos /servicos da marca. E importante ressaltar que os dados
obtidos com a pesquisa nao podem ser considerados para outros meios, outras
localidades e outros publicos que nao sejam aqueles tratados na presente pesquisa.
As necessidades locais se apresentam muito heterogéneas em comparacdao com a

globalizacao de informacées, costumes e gostos (CANCLINI, 2008).
3. Conclusao

Considerando toda a influéncia das redes sociais na sociedade atual e toda a
globalizacao tecnoloégica, pode-se afirmar que as marcas possuem ferramentas
capazes de viabilizar a consolidacdo da relacio com seus consumidores. O préximo
avanco deve ser a constante capacitacio de profissionais para a utilizacao

adequadadas ferramentas em prol das marcas.

O marketing de relacionamento é uma filosofia empresarial que prevé
a construcao e a manutencaode relacionamentos individuais com os
clientes, vislumbrando um horizonte de longo prazo. (D’ANGELO;
SCHINEIDER; LARAN, 2006, pag. 73).

O essencial no marketing de relacionamento (entre marca e consumidor) é
pautar os trabalhos de uma marca de acordo com o que o publico que ela atende
deseja. As redes sociais facilitam e agilizam o levantamento deste tipo de

informacoes, encurtando a “distancia” entre o consumidor e a marca.
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