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RESUMO

DE BONA, Marina Angela. Impacto da midia social Facebook no processo de decisao de
compra da marca Amora Café. Passo Fundo, 2015, 57 fls. Trabalho de Conclusao de Curso
(Curso de Administracdo). UPF, 2015.

Este trabalho apresenta uma pesquisa que visa verificar qual o impacto da midia social
Facebook no processo de decisdo de compra da marca Amora Café. Para que isso fosse
possivel, foi realizada uma pesquisa exploratéria do tipo estudo de caso com abordagem
qualitativa. Foram realizadas entrevistas com dezessete consumidoras da marca, analisando
assim o impacto de duas postagens na pagina da Amora Café no Facebook. Os principais
resultados obtidos indicaram que as postagens analisadas impactam somente nos quatro
primeiros estagios do processo de decisdo de compra. O principal ponto descoberto pela
pesquisa é que o Facebook auxilia no conhecimento da marca e pouco impacta no processo de
decisdo de compra. Sendo assim, as acdes desenvolvidas pela Amora Café nessa midia social
devem ter esse objetivo como foco principal.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Marketing Digital, Midias Sociais,
Facebook e Amora Café.
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1 INTRODUCAO

Com a globalizagdo e o aumento da competitividade nos mercados, a tecnologia esta
cada vez mais integrada as empresas, revolucionando principalmente a maneira como 0s
consumidores se comportam. Torres (2009, p. 62) afirma que “o consumidor € 0 mesmo, e
seu comportamento online reflete desejos e valores que ele traz de sua experiéncia na
sociedade”. J& Kotler (2010, p. 4), observa essa mudanca sob outra perspectiva quando
explica que “os consumidores de hoje sdo bem informados e podem facilmente comparar
varias ofertas de produtos semelhantes em poucos segundos”.

Devido a essas mudangas no comportamento do consumidor, o marketing evoluiu e
passou a utilizar ferramentas ligadas a Internet para se comunicar com o0s clientes, surgindo
assim o marketing digital, que, segundo Cruz e Silva (2014), nada mais € que a interacao
online entre organizacdo e consumidores. Segundo dados da Pesquisa Nacional de Amostra de
Domicilios (PNAD), realizada pelo IBGE (2013), 49,4% da populagdo brasileira tem acesso a
Internet.

N&o somente a relacdo entre empresa e consumidores (Business to Consumer) passou
por mudancgas com a chegada da Internet, mas tambem a relacdo entre uma empresa e outra
(Business to Business) também mudou com o marketing digital. As organizagdes passaram a
sentir a necessidade de interagir uma com a outra, para que, com uma comunicagao integrada
e eficiente, fosse possivel chegar ao consumidor final.

A marca Amora Café, foco deste trabalho académico, desenvolve agdes diarias de
marketing digital, acompanhando as tendéncias do mercado. A Amora Café é uma marca do
segmento de moda jovem feminina, setor que, em 2014, correspondia a 5,7% da receita de
toda a industria de transformacdo, segundo dados do Instituto de Estudos de Marketing
Industrial (IEMI) apresentados no 14? edicdo do Relatério Setorial da Industria Téxtil
Brasileira (BRASIL TEXTIL, 2014).
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Uma das ferramentas do marketing estratégico sdo as midias sociais. Torres (2009, p.
75) afirma que “as midias sociais, assim como outras midias, sdo muito importantes para
qualquer estratégias ou a¢les de marketing” Dentre inimeras midias sociais existentes hoje,
Armostrong e Kotler (2000, p. 545), destacam o Facebook como a principal delas quando
declaram que “o mundo esta rapidamente se tornando mais social e online. E nenhuma
empresa € mais social e online que o Facebook. A enorme rede social exerce um impacto
profundo e diario na vida das centenas de pessoas de milh6es de membro no mundo todo”.
Assim, considera-se que a principal finalidade dessa midia social € o compartilhamento de
informagdes entre os usuarios, criando assim uma rede de relacionamento virtual. Dessa
maneira, 0 consumidor tem facil acesso a dados sobre uma determinada empresa e, por
consequéncia, sobre produtos e servicos oferecidos pela mesma.

Sendo assim, o comportamento do consumidor, mais especificamente o processo de
decisdo de compra, esta sofrendo influéncia da Internet. Com isso, detectou-se a oportunidade
da realizagdo de uma pesquisa académica para identificar qual o impacto da midia social
Facebook, no processo de decisdo de compra da marca Amora Café.

Este trabalho esta dividido em quatro partes. Além desta introducédo, a primeira parte
consiste na identificacdo dos objetivos da pesquisa, bem como em justificar a escolha do
tema. J& a segunda parte abrange a revisao de literatura onde sdo apresentados topicos sobre o
comportamento do consumidor final, comportamento organizacional, processo de deciséo de
compra e marketing digital. A terceira parte do trabalho apresenta a metodologia. Para

finalizar o trabalho, sdo expostos os resultados da pesquisa, bem como a analise dos dados.

1.1 IDENTIFICACAO E JUSTIFICATIVA DO PROBLEMA DE PESQUISA

Strauss e Frost (2012, p. 237) afirmam que ‘“as midias sociais sdo especialmente
adequadas para promover a consciéncia da marca e para gerar notoriedade; elas também
podem resultar em vendas quando os clientes leem sobre a marca ou quando compram na
pagina eletronica, ou off-/ine”. Diante dessa afirma¢ao, podemos perceber o quao necessario ¢
para as empresas entenderem como as acdes realizadas na Internet influenciam o processo de
decisdao de compra.

Dessa maneira, esse assunto transformou-se em tema de diversos trabalhos
académicos que tém como finalidade a otimizagdo dessa ferramenta nas empresas brasileiras.

Kotler (2009, p. 27) confirma a importancia disso quando afirma que as “empresas de
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marketing inteligente aperfeicoam seu conhecimento sobre o cliente, as tecnologias de
conexao com ele e a compreensao de como funciona a economia do cliente”.

Em 2013, o setor téxtil possuia, no Brasil, aproximadamente 33 mil empresas (IEMI,
2014), o que mostra 0 quao competitivo € o mercado de moda nacional. Dessa maneira,
destacar-se entre tantas marcas € extremamente importante. Umas das formas de alcancar
éxito neste quesito € a comunicagéo, que ¢ um fator determinante para o sucesso ou fracasso
das organizagdes do setor. Com isso, estar presente na Internet, e principalmente desenvolver
acoOes eficientes na web, € necessario para conseguir diferenciar-se no mercado.

Levando em consideracdo o contexto do mercado atual de moda e como a Internet
revolucionou o comportamento do consumidor, fez-se oportuna a realizacdo de um estudo
para entender como a midia social Facebook influencia as consumidoras da marca Amora
Café. Sendo assim, foi definido o seguindo problema de pesquisa: qual o impacto da midia
social Facebook no processo de decisdo de compra da marca Amora Café?

A escolha deste problema de pesquisa se concedeu, inicialmente, por ser um assunto
que ainda possui muito contetdo a ser escrito e estudado, tornando o tema ainda mais
interessante. Outro ponto que foi levado em consideracdo é que os resultados obtidos pela
pesquisa geram informacdes importantes para que a empresa possa implantar acdes de
marketing mais eficazes. Além disso, a marca hora em estudo tem como objetivo estratégico

otimizar seu desempenho na web, principalmente na midia social Facebook.

1.2 OBJETIVOS

Para um melhor desempenho do trabalho, foram estabelecidos objetivos gerais e

especificos que sdo apresentados a seguir.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar o impacto da midia social Facebook no processo de decisao de compra da
marca Amora Café

1.2.2  Objetivos especificos

a) Identificar se a midia social Facebook influencia no comportamento do consumidor;
b) Verificar o impacto da midia social Facebook na etapa do processo de decisdo de compra;
¢) Recomendar a¢des de marketing para a empresa.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Diante da escolha do objetivo geral do estudo, fez necessario a realizacdo de um
levantamento bibliografico. Desta maneira, ap0s a definicdo do problema de pesquisa, 0
presente capitulo apresenta a revisdo de literatura, a qual esta dividida em trés grandes temas:
processo de decisdo de compra; processo de compra organizacional; e marketing digital.

2.1 DEFINICOS DE MARKETING

Kotler (2000, p. 30), conceitua marketing como “um processo social por meio do qual
pessoas e grupos de pessoas obtem aquilo de que necessitam e 0 que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagdo de produtos e servigos de valor com outros” (2000, p. 30).

Outra definicdo importante se origina da American Marketing Association (AMA),
que afirma que marketing é uma “[...] atividade, conjunto de instituicdes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral” (2013).

Podemos constatar que nas duas definicdes apresentadas existe uma palavra em
comum, que ¢ “oferta”, a qual assume o papel de disponibilizar produtos e servigos para o
mercado, tornando-se assim uma premissa do marketing. Porém, quando procuramos o
significado da palavra marketing no diciondrio Michaelis, (2010) encontramos a seguinte
defini¢do “conjuntos de estudos e medidas relacionados ao lancamento, promocéo e
distribuicdo de um produto ou servico no mercado consumidor, visando a boa aceitacédo e ao
sucesso comercial” Essa visdo do marketing nos traz outra importante premissa da area: a
aceitacdo pelo mercado do produto ou servico oferecido pela empresa.

Cobra (2009, p. 4), afirma que “a esséncia do marketing € o processo de troca, nas

quais duas ou mais partes oferecerem algo de valor para 0 outro, com o objetivo de satisfazer
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necessidades e desejos”. Com essa definigdo é possivel estabelecer outra premissa do
marketing, que é satisfazer as necessidades dos consumidores

As evolucBes destes conceitos trazem outra premissa do marketing moderno a tona: o
relacionamento entre empresas e clientes. Las Casas (2009 p. 7) confirma isso quando explica
que “a evolucdo do conceito de marketing passou a considerar o relacionamento como forma
de obter vantagem competitiva em um ambiente comercial cada vez mais concorrido”.

Além disso, entender as necessidades e desejos dos consumidores € essencial para as
organizagOes. Paixdo (2012, p. 34) destaca isso quando afirma que “[...] € preciso conhecer as
necessidades e desejos dos consumidores melhor que seu concorrente. Caso contrario, o
consumidor escolhera o produto rival oferecido por outra empresa” (2012, p. 34).

Na definicdo de Kotler (2000), a necessidade de conhecer os desejos dos
consumidores também aparece como premissa do marketing. De nada adianta ofertar produtos
e servigos que ndo correspondem as reais necessidades do seu publico-alvo. Para que isso seja
possivel, é essencial que as empresas entendam o comportamento do consumidor, o qual é

apresentado no topico a seguir.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Os estudos sobre comportamento do consumidor comecaram a ser realizados na
década de 1920, quando a capacidade produtiva das empresas ultrapassava a demanda. Com
isso, surgiu a necessidade de entender o cliente. Porém, entre os anos 60 e 70, os estudos
desta area ganharam ainda mais forca, pois as empresas foram obrigadas a mudarem o foco de
seus negocios, deixando de lado a ideia de vender algo para o consumidor, e adotando a
conduta de comprar 0 que as pessoas precisam.

Atualmente, o consumidor possui amplo acesso as informacfes sobre determinada
marca, fazendo com que fosse crucial para as empresas entenderem o seu comportamento.
Reichet (2013 p.48) destaca que aquelas organizagdes “que conseguirem decifrar o
comportamento do consumidor terdo mais sucesso no mercado, pois compreenderdo por que
as pessoas tomam determinadas decisdes de consumo em determinado momento”.

Com essa evolucdo, Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 6) definem o
comportamento do consumidor como “[...] atividades com que as pessoas se ocupam quando
obtém, consomem e dispdem de produtos ou servigos” (2005, p. 6). Em uma linguagem
popular podemos definir o comportamento do consumidor como um estudo que ajuda a

entender o porqué e como as pessoas compram.
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Pensando exclusivamente no comportamento do consumidor de moda, foco desse
estudo, Aquino e Gomez (2011), afirmam que “as praticas de consumo e 0 comportamento do
consumidor de moda estdo ligados diretamente aos novos estilos de vida e o crescimento
econdmico [...]".

Um dos estudos do comportamento do consumidor é o processo de decisédo de compra,

0 qual seré apresentado a seguir.

2.2.1 Processo de decisdo de compra

Para Kotler ¢ Keller (2013 p. 179) “as empresas inteligentes tentam compreender
plenamente o processo de decisao de compra dos clientes”. Isso mostra 0 quao importante é
para as organizacOes atuais entenderem este processo, gerando assim maior vantagem
competitiva em relacdo aos seus concorrentes. Blackwell, Engel e Miniard (2005, p.73),
desenvolveram um modelo que visa a entender esse processo de decisdo de compra, o qual
conceitua como “[...] um mapa rodoviario das mentes dos consumidores que os profissionais
de marketing e gerentes podem utilizar como guia na composicao de seus mix de produto, sua
estratégias de comunicagdo e de vendas”. O mesmo ¢ apresentado na Figura 1.

Porém, estas fases nem sempre acontecem de forma linear. Muitas vezes o consumidor
inverte-as ou pula algumas etapas, sendo que 0 que determina esse comportamento € o tipo de
compra que o0 mesmo esta realizando. Essa mudanca de comportamento possui relacdo direta

com o grau de envolvimento da compra, que pode ser alto ou baixo.

Reconhecimento da necessidade
v

Busca de informacdes
v

Avaliacdo das alternativas pré-compra
v

Compra
v

Consumo
v

Avaliacdo pds-consumo
v

Descarte
Figura 1 - Modelo do processo de decisdo de compra, em sete etapas.

Fonte: BLACKWELL; ENGEL; MINIARD (2005, p. 73)




15

Popadiuk (1993, p. 85), confirma quando explica que em compras com alto
envolvimento existe “[...] maior tendéncia pela busca de informacgdes sobre produtos e
marcas; a percepcdo mais apurada tida pelo consumidor; as informagfes processadas numa
sequéncia decisoria em varios estagios [...]”. Isto demonstra que as estratégias de marketing,
neste tipo de compra, devem ser mais elaboradas, levando em consideracdo que, na maioria
das vezes, o consumidor ndo esta em busca apenas de um produto qualquer, mas sim daquele
produto que lhe traga os beneficios procurados.

Segundo 0 mesmo autor, em compras com baixo envolvimento, o consumidor busca
por informacOes gerais sobre o produto ou servico sem a preocupagdo com grandes
elaboracdes mentais na analise do processo de compra.

Blackwell, Engel e Miniard (2005, p. 88) afirmam que existem trés grupos de

variaveis que também influenciam a tomada de decisdo dos consumidores, estes sdo:

Quadro 1 — Grupos de varidveis que influenciam o processo de decisdo de compra

Diferencas individuais Demogréfica, psicografica, valores e personalidade,
recursos do consumidor, como tempo, dinheiro e
atengdo, motivacéo, conhecimento e atitudes

Influéncias ambientais Cultura, classe social, familia, influéncia pessoal e
situacdo
Processos psicolégicos Processamento de informacdo, aprendizagem e

mudanca de comportamento e de atitude.

Fonte: Adaptado de BLACKWELL, ENGEL E MINIARD (2005, p. 88).
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A Figura 2 ajuda a compreender melhor a relacdo que estas varidveis possuem, dentro

do processo de decisdo de compra.

—> . .
Reconhecimento da necessidade
v 4 Influéncias
.Busca v Busca de Ambientais:
> interna ) N ]
Exposicio informacao * Cultura
posi¢ ¢ .
l e Classe social
Estimulos: ¢ ¢ e Influéncias pessoas
e Dominado pelo N . . ili
. P Atengao Avaliagao de * Familia
profissional de alternativas | J1| @ Situagdo
marketing ¢ pré-compra
¢ Dortrvnn.ado Por Compreensao * Diferencas individuais
prolissionats Meméria e Recursos do consumidor
v Compra .
— < e Motivagao e
Aceitagdo v ||| envolvimento
l Consumo e Conhecimento
Retonca * o Atitudes
etencdo A .
¢ e Personalidade, valores e
Busca Avaliagao pOs- estilo de vida.
externa coNnsumo
T Insatisfagao Satisfacdo
Descarte

Figuras 2 — Variaveis que influenciam o processo de decisdo de compra
Fonte: ENGEL, BLACKWELL E MINIARD (2005, p. 86).

Para melhor entendimento, faz-se necessario a realizacdo de um estudo detalhado de
cada uma das sete etapas do processo de decisdo de compra (reconhecimento da necessidade;
busca de informac6es; avaliacdo das alternativas pré-compra; compra; consumo; avaliacao

pOs-consumo; e descarte), as quais serdo apresentadas nos tépicos a seguir.

2.2.1.1 Primeira etapa: reconhecimento da necessidade

De acordo com o modelo de Blackwell, Engel e Miniard (2005), o ponto de partida
para a decisdo de compra é quando o consumidor reconhece uma necessidade, ou seja, é
qguando o mesmo percebe a diferenca entre o seu estado atual e o desejado que se inicia o
processo de decisdao de compra. Esta constatacdo faz com que o individuo comece uma busca

pela satisfacdo desta necessidade. Paixdo (2012, p. 89), também explica que “é¢ nessa etapa
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que ha o conforto entre o estado real e o desejado. Ou seja: surge a insatisfacdo oriunda da
caréncia (estado real) de concretizacdo de uma aspiracao (estado ideal)”.

O reconhecimento da necessidade pode ocorrer através de estimulos internos e
externos. Samara e Morsch (2005 p. 27) afirmam que “[...] os estimulos internos sdo estados
percebidos de desconfortos fisicos ou psicologicos e os estimulos externos sao sugestdes de
mercado que levam o consumidor a conscientizar-se do problema”.

Ja Pierozam Junior (2010), especifica os fatores que alteram o estado atual do

individuo, os quais sdo apresentados no quadro dois.

Quadro 2 — Fatores que influenciam a etapa de reconhecimento da necessidade

Fatores Consequéncia

Tempo Consumo percebido diariamente.

Necessidade de compra, de produtos especificos para

Mudanca nas circunstancias de vida - .
sua nova condicédo de vida.

Aquisicdo de produtos A compra de um produto gera a necessidade de outro.
Término de um produto, leva a necessidade de compra
Consumo de produtos
de um novo.
Perceber a influéncia de propagandas, estimulando
Influéncias do marketing assim a compra de produtos ou a aquisi¢ao de
Servigos.
Diferencas individuais Necessidade de pertencer a algum grupo.

Fonte: Adaptado de PIEROZAM; JUNIOR. 2010, p. 31

Segundo Mendes (1998), estes fatores influenciam os tipos de estimulos que o
consumidor percebe com maior facilidade, confirmando assim, a necessidade de os
profissionais de marketing estarem atentos a maneira que o consumidor se relaciona com estes
fatores.

Churchill Jr. e Peter (2005, apud Sala 2011, p. 22), afirmam que “quando 0S
consumidores percebam que tém uma necessidade, o impulso interior para atendé-la é
chamado de motivagéo”.

Chiavenato (2009) nos apresenta, segundo a teoria da motivacdo de Maslow, que o
homem apresenta uma hierarquia de necessidades. Quando uma ¢é satisfeita, traz a seguinte a
tona. Desta maneira, 0 que motiva as pessoas a agir sao as necessidades nao atendidas, sendo
que, com base nesta teoria, os individuos satisfazem suas necessidades de acordo com a
seguinte ordem:

1. Necessidades fisioldgicas
2. Necessidades de seguranca
3. Necessidades Sociais
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4. Necessidade de Autoestima
5. Necessidade de Autorrealizacdo
Senso assim, entender o que motiva os consumidores a efetuarem determinada compra é

uma das funcdes do marketing.

2.2.1.2 Segunda etapa: busca de informacdes

Posterior ao reconhecimento da necessidade, ocorre a busca por informacdes sobre
produtos/servigos que satisfazem seus desejos, ou seja, nesta etapa o consumidor comeca a
pesquisar e reunir informacgdes relevantes para a realizacdo da compra. Muitos autores
afirmam que em compras de baixo envolvimento ou em compras por impulso esta etapa
costuma ser ignorada, porém em compras com maior envolvimento a busca por informacdes

normalmente é demorada e detalhada.

Estudos relevam que, no caso de bens duraveis, metade dos consumidores visita
somente uma loja, enquanto 30 por cento examinam mais de uma marca de
eletrodomésticos. Podemos distinguir entre dois niveis de interesse. O estado mais
moderado é denominado atencdo elevada. Nesse nivel, a pessoa estd simplesmente
mais respectiva a informacdes sobre um produto. No outro nivel a pessoa embarca
em uma busca ativa de informaces: ela procura literatura a respeito, telefone para
0s amigos, vasculha na Internet e visita lojas para saber mais sobre o produto.
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 180)

Quando o consumidor ativa sua memoria para buscar informacGes, € a chamada busca
interna. Porém, quando o cliente ndo se satisfaz com a sua experiéncia prévia, 0 mesmo
procura outras alternativas para obter essas informacdes; essa € a chamada busca externa, que
ocorre normalmente em compras onde o risco € maior.

Segundo Kotler e Armstrong (2007 p. 127), existem quatro principais fontes de
informacdes externas, que sdo: pessoais (familia, amigos, vizinhos e conhecidos); comerciais
(propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens e mostruarios); publicas (meios de
comunicacdo de massa, organizacBes de classificacdo de consumo); e experimentais
(manuseio, exame e uso do produto).

Quando o consumidor é exposto a informagOes na busca externa, 0 mesmo passa por
cinco estagios; o primeiro é a fase de exposicdo quando a comunicacdo e a informacao
alcancam o consumidor; a segunda fase é chamada de atencéo, quando o cliente ¢ atraido pelo
conteddo da mensagem; a terceira etapa ocorre quando a mensagem € compreendida; a quarta
fase é conhecida como aceitacéo, pois € quando o consumidor aceita ou rejeita a mensagem; a
altima fase € quando o mesmo grava na memdria essa nova informacdo (BLACKWELL,
ENGEL e MINIARD, 2005, P. 78).
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Estudos tém mostrado que os consumidores ndo se empenham em buscas excessivas
de informac@es, por considerarem que o custo do tempo despendido é maior do que
os beneficios obtidos com informagdes adicionais. Porém, é bom que fique bem
claro: uma busca limitada de informacBes ndo necessariamente reflete a falta de
interesse sobre a compra por parte dos consumidores. (MENDES, 1998, p.8)

A Internet revolucionou a maneira que o consumidor busca informacgdes sobre uma
empresa, pois 0 mesmo pode adquirir dados com maior facilidade e rapidez. Sites de busca
ajudam a aperfeicoar este processo, 0 Google, por exemplo, apresenta inimeros resultados,
em segundos, quando o usuario digita palavras-chaves condizentes a um determinado assunto
de seu interesse.

Tomas, Meschgrahw e Alcantra (2012, p. 132), apresentam os resultados de sua
pesquisa onde os mesmos afirmam que “[...] percebe-se que o Google e outros sistemas de
busca sdo os principais geradores de trafego e ferramentas de busca, sendo que 40% dos

respondentes o utilizam frequentemente ou em quase todas as compras”

2.2.1.3 Terceira etapa: avaliacdo das alternativas pré-compra

O terceiro estagio do processo de decisdo de compra € a avaliacdo das alternativas pré-
compra, com base nas informacgdes obtidas na etapa anterior. Porém, ndo existe uma unica
maneira do consumidor realizar a avaliacdo das alternativas. Cada consumidor possui um
processo para escolher o que mais lhe agrada. Kotler e Keller (2013, p. 181) afirmam que “h&
varios processos, e 0s modelos mais atuais consideram que o consumidor forma julgamentos
principalmente em uma base racional e consciente”.

Inimeros autores de marketing desenvolveram teorias que nos ajudam a entender

como funciona este processo, algumas sdo apresentadas no quadro trés a seguir.

Quadro 3 - Teoria sobre a avaliagdo das alternativas

Autor Citagdo

LARENTIS (2009 p. 26) “... ele se perguntara, quais as caracteristicas sdo mais importantes, o que cada
alternativa oferece a melhor relacéo custo x beneficio (o melhor para o cliente)
e quanto tempo ele tem para tomar essa decisao.”

Belch e Belch (2008, p. 181) “Consumidores, geralmente fazem sele¢do de compras usando estratégias
formais de integracdo ou regras de decisdo que requerem uma anélise e uma
comparagdo das alternativas em termos de atributos especificos.”

Samara e Morsch (2005, p. | “De acordo com o tipo de satisfagdo procurado pelos consumidores, estes
26) podem avaliar as alternativas dos produtos utilizando trés critérios gerais:
caracteristicas funcionais do produto, satisfacdo emocional percebida em casa
produto e beneficios que podem resultar de sua posse ou uso”

Honorato (2004, p. 137) “Na avaliag@o das alternativas, constam conceitos de produtos/mercado como:
atributos do produto, atributos marcantes, imagem de marca, funcdo utilitaria
do produto e produto ideal.”

Kotler e Keller (2013, p. 182) | “O modelos de expectativa de valor da formacdo de atitude postula que os
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consumidores avaliam produtos combinando suas crencas de marca — positivas
de negativas — de acordo com sua importancia.”

Blackewell, Minard e Engel | “Alguns atributos baseados nos quais as alternativas sdo avaliadas sédo
(2005, p. 80) salientes e alguns sdo determinantes. Os consumidores acham atributos
salientes potencialmente 0s mais importantes. Quanto as alternativas
determinantes geralmente determinam qual marca ou loja o consumidor
escolhe”

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Pode-se perceber, com o quadro apresentado acima, que 0s autores apresentam teorias
que visam o entendimento da avaliacdo das alternativas dentro do processo de decisdo de
compra. Vale ressaltar que a maneira como o consumidor seleciona sua compra dentre as
alternativas, varia de acordo com o grau de envolvimento com a compra, 0 qual pode ser alto

ou baixo.

2.2.1.4 Quarta etapa: compra

Realizada a avaliacdo das alternativas, o proximo passo do processo de decisdo de
compra é o ato de adquirir o produto. Apesar de parecer Gbvia, esta etapa é tdo complexa
quanto as demais, pois o cliente fica exposto a inimeras influéncias que podem fazé-lo
desistir da compra. Segundo Kotller e Keller (2013 p. 183), o consumidor passa por cinco
subdecisbes de compra que sdo: decisdo por marca; decisdo por revendedor; decisdo por
quantidade; deciséo por ocasido; e decisdo por forma de pagamento.

Os riscos envolvidos em uma decisdo de compra influenciam o consumidor pois o
mesmo pode adiar essa escolha ou até mesmo desistir. Quando o produto ou servigo possuir
um valor econdmico maior e ficar visivel para as outras pessoas, a ameaca de realizar a
decisdo errada é superior, 0 que faz com que os profissionais de marketing possuam maior
poder de persuasdo nesses momentos.

Segundo Solomon (2011, p. 341), existem cinco tipos de riscos percebidos na decisao
de compra, que séo:

1. Risco monetario (dinheiro);

2. Risco funcional (atender as necessidades do consumidor);

3. Risco fisico (saude);

4. Risco social (autoestima e autoconfianca);

5. Risco psicoldgico (associacdo ou status).

Outro ponto importante que deve ser observado pelos profissionais de marketing é
destacado por Miranda e Arruda: (2004, p. 4), “[...] € importante assegurar que 0s métodos a
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serem adotados pelos profissionais de marketing, no momento da decisdo de compra,
alcancem o desenvolvimento da satisfacdo e retencdo do cliente, e ndo somente a
possibilidade de fechar a venda”, confirmando, assim, a necessidade de as empresas
conhecerem essa etapa do processo de decisdo de compra.

Sala, (2011, p. 27), explica na sua dissertagdo de mestrado que “[...] as compras de
produtos ou servigos para o dia a dia envolvem menos decisfes e deliberacdes do que as
compras de produtos de baixa frequéncia de substituicdo que correspondem a um montante

maior de recursos disponiveis”.

2.2.1.5 Quinta etapa: consumo

Posterior a realizacdo da compra do produto, a proxima etapa € o consumo, ou seja,
chega-se o ponto no qual o consumidor utiliza o produto. Blackewell, Minard e Engel (2005,
p. 83) afirmam que “o consumo pode ocorrer tanto imediatamente quanto em um momento
superior [...]”.

Esta etapa influencia na satisfacdo ou ndo do consumidor, o que faz com que 0s
profissionais de marketing devam entender como os compradores utilizam os produtos. Kotler
(2002, p. 205) confirma isso quando afirma que ““[...] os consumidores que guardam o produto
em um armaério ele provavelmente ndo é muito satisfeito, e 0 boca-a-boca ndo sera muito
forte. Se vendem ou comercializam o produto as vendas sdo reduzidas”. Como esse
comportamento afeta diretamente a satisfacdo, por consequéncia, a percepc¢do do consumidor
com a marca também determina quando 0s mesmos vao ou ndo comprar a marca novamente

no futuro.

2.2.1.6 Sexta etapa: Avaliacdo pds-consumo

Apdbs o consumo de um produto, o consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito.
Segundo autores especialistas em marketing o primeiro caso ocorre quando a expectativa e o
desempenho do produto se assemelham. J& a insatisfacdo acontece quando a expectativa é
maior que o desempenho do produto. Existe também outro nivel de satisfacdo, que é o
encantamento. Esse existe quando o desempenho do produto excede as expectativas do
cliente.

Caso ocorra a insatisfacdo, segundo Day e Bondur (1978, apud POLLONI,
BARBIERI, MACEDO et al., 2004, p. 28), existem trés grupos de tipologia de atitudes de
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reclamacdes: o primeiro grupo corresponde aquelas pessoas que nao fazem nada em relacéo
ao incidente; o segundo grupo deixa de comprar determinada marca e tenta convencer
algumas pessoas do seu circulo de amigos a fazer o mesmo; o terceiro e Gltimo grupo
manifesta-se publicamente sobre o assunto e busca a reparacdo do problema com o vendedor
ou fabricante.

Com o0 avango da Internet, o consumidor encontrou inimeras formas de reclamar
quando algum produto ou servi¢o ndo o satisfaz. No estudo de Gollner e Machado (2010),
esta afirmacgdo ¢ confirmada quando os mesmos declaram que “[...] as redes sociais estdo
entre as ferramentas utilizadas pelos consumidores insatisfeitos para amplificar suas
reclamagdes”. Na mesma pesquisa, também foi constatado que o site “Reclame Aqui” é o
“mais completo em termos de oferta de recursos para o consumidor obter informacdes,
orientacdes e registrar reclamagdes”. Com estas duas afirmacles, percebemos como a
Internet influencia a maneira como o consumidor expde a sua opinido sobre um determinando

produto ou servico.

2.2.1.7 Sétima etapa: descarte

O descarte é o ultimo estagio do processo de decisdo de compra e ocorre
posteriormente a avaliagdo do produto. Devido & crescente preocupagdo com 0 meio
ambiente, os profissionais de marketing estdo se preocupando com a maneira que 0S
consumidores descartam os produtos, quando ndo o utilizam mais. Assim sendo, as empresas
instruem os compradores a reciclar as embalagens, e o proprio produto, para preservar 0 meio
ambiente.

Sala (2011, p. 34) afirma que “a consciéncia cada vez maior do publico com relacéo a
reciclagem e a preocupacgdes ecoldgicas tém imposto as organizagdes novas posturas em

relacdo as questdes de descarte dos produtos [...]”.

2.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA ORGANIZACIONAL

Apds a apresentacdo do processo de decisdo de compra, englobado dentro do
comportamento do consumidor, faz-se necessario a exposi¢cdo também do comportamento
organizacional, pois a marca Amora Café possui uma relacdo B2B (Business to Business) com
os lojistas que representam a marca para o consumidor final. Desta maneira, entender o

comportamento de compra organizacional também € necessario. Kotler e Keller (2013, p.
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198) definem a compra organizacional como “[...] o processo de tomada de decisdo pelo qual
as organizagOes formais estabelecem a necessidade da compra de bens e servigos assim como

identificam, avaliam e fazem entre as marcas e os fornecedores disponiveis”.

Os consumidores organizacionais que compram produtos e servicos o fazem pelos
seguintes motivos: fabricar outros produtos e servicos, revender para outros
consumidores organizacionais ou consumidores finais, conduzir as operacfes das
organizacfes. Assim, o mercado business-to-business caracteriza-se pelo grande
volume de vendas, movimentando trilhGes de dolares em produtos e servicos,
totalizando um montante bem maior do que o mercado do consumidor final.
(ANTONI, HARTMANN; MEDEIROS, 2013 p. 55)

Observamos que, na compra organizacional, existe sempre a presenca do comprador.
Oliveira (2011) nos mostra que existem quatro papéis de compra dentro do comportamento
industrial, sendo que, muitas vezes, principalmente em empresas pequenas, uma mesma
pessoa desempenha mais de um papel dentro do processo de compra. Os papéis descritos pelo
autor sdo: usudrio (aquele que realmente utilizard& o produto ou servico); influenciador
(especialista ou pessoa proxima do comprador que influenciara a compra); comprador (aquela
pessoa que tem autoridade formal e responsabilidade para a compra, selecionando o
fornecedor e negociando os termos de contrato), decisor (aquela pessoa que realmente decide
a compra, tendo o poder formal e informal de decidir a compra).

Além disso, assim como nas compras B2C, nas compras B2B também existem fatores
que influenciam a mesma. Kotler e Armstrong (2003) explicam que existem quatro grupos de

fatores que podem influenciar uma compra organizacional, estes s&o:

Quadro 4 — Fatores que influenciam a compra organizacional

Fatores Ambientais Conjuntura econbmica, condi¢bes de fornecimento,
mudancas tecnoldgicas, desenvolvimento politico e de
leis, desenvolvimento da concorréncia, cultura e

costumes.
Fatores organizacionais Objetivos,  politicas,  procedimentos,  estrutura
organizacional, sistema.
Fatores interpessoais Autoridade, status, empatia, poder de persuasao.
Fatores individuais Idade, nivel de instrucéo, cargo, personalidade, atitude

em relag&o ao risco.

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong, 2003, p. 156

Antoni, Hartmann e Medeiros (2013, p. 55), nos mostram que existem trés tipos de
compras organizacionais: a recompra direta, que ocorre quando o departamento de compras
recompra alguns suprimentos de forma automatica com aprovacdo prévia do fornecedor; a

recompra modificada, que ocorre quando um fornecedor consegue substituir o fornecedor



24

antigo, por encontrar em outro um atributo melhor que o antigo; e compra nova, que ocorre
quando o comprador adquire um produto novo. Neste Gltimo tipo de compra, quanto maior o
risco/valor envolvido, maior o envolvimento do comprador. Para melhor entender como se
comporta o consumidor organizacional, apresentaremos a seguir 0 processo de decisédo de

compra organizacional.

2.3.1 Processo de decisdo de compra organizacional

Kotler e Keller (2012, p. 218) apresentam o processo de decisdo de compra
organizacional composto por oito fases de compra. Este modelo foi elaborado por Robison,
Faria e Will. Porém, o processo de decisdo de compra pode sofrer alteracdes devido ao tipo de
compra que esta sendo realizada, bem como o tamanho e estrutura da empresa. Este modelo é

apresentado na Figura 3.

Reconhecimento da necessidade
v

Descricdo aeral da necessidade
v

Especificacdo do produto
v

Procura de fornecedores
v

Solicitacdo de propostas
v

Selecdo do fornecedor
v

Especificacdo do pedido de rotina
v

Revisdo do desempenho

Figura 3 — Modelo do processo de decisdo de compra organizacional em oito fases.
Fonte: Adaptado de KOTLER E KELLER (2012, p. 219)

A fase de “reconhecimento da necessidade”, segundo Antoni, Hartmann e Medeiros
(2013, p. 57), acontece quando “ [...] um individuo dentro da organizagdo identifica uma
necessidade que pode ser satisfeita pela aquisicdo de um bem ou servico. Essa necessidade

pode ser de origem externa ou interna”.
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Apés ser detectada a necessidade que precisa ser atendida, a proxima fase é chamada
“descricOes gerais da necessidade”. Nesse momento, sdo definidas as caracteristicas do
produto/servico, bem como a quantidade necessaria para que a demanda seja suprida. Kotler e
Keller (2012, p. 220), explicam que, em compras de itens padronizados, essa decisao ocorre
com facilidade, porém, para itens complexos, o comprador trabalha com especialistas, como
engenheiros, por exemplo.

Posterior a esta fase, da-se inicio a etapa de “especificacdo do produto”. Nesse momento,
as especificacBes técnicas do produto sdo definidas, assim a como a relacdo custo-beneficio é
analisada com cuidado, para que seja possivel realizar a escolha mais vidvel para a empresa
no curto e longo prazo.

Com esta etapa concluida, inicia-se a fase de “busca de fornecedores”. Segundo
Martins e Alt (2001, apud RODRIGUES 2012, p. 20), “[...] o setor de compras efetua
cotacBes com pelo menos trés fornecedores — é a pratica usual, mas, quando necessario a
frequéncia ou o alto valor de compra, podem ser feitas mais cotagdes”. Desta maneira,
podemos afirmar que, nesta etapa, o comprador tenta identificar os fornecedores mais
apropriados, procurando-os principalmente na Internet.

Com os fornecedores selecionados, o comprador inicia a etapa chamada de
“solicitacdo de propostas”, ou seja, o comprador pede que os fornecedores selecionados
apresentem suas propostas, Kotler e Keller (2012, p. 223) explicam que “os profissionais de
marketing organizacional precisam estar aptos para pesquisar, elaborar e apresentar propostas.
Suas propostas devem ser documentos de marketing, e ndo documentos técnicos”.

Antoni, Hartmann e Medeiros (2013, p. 58), nos mostram que a proxima fase
conhecida como “sele¢do de fornecedores” ocorre quando “[..] o setor de compras,
considerando os atributos importantes e determinantes dos produtos a ser comprado, escolhe o
fornecedor que apresenta 0 melhor conjunto de propostas”. A sétima fase, chamada de
“especificagdo do pedido de rotina”, acontece quando o comprador firma um acordo com o
fornecedor escolhido, onde ambos decidem informacdes sobre a compra, como prazo de
entrega e quantidade.

Para finalizar o processo de decisdo de compra organizacional, ocorre a fase conhecida
como “revisdo do desempenho”, ou seja, nesta etapa, 0 comprador avalia o desempenho do
fornecedor. Kotler e Keller (2012, p. 224) explicam que existem trés métodos que podem ser
utilizados para emitir um feedback ao fornecedor, o comprador pode “[...] entrar em contato

com os consumidores finais e pedir uma avaliagdo; pode classificar o fornecedor de acordo
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com varios critérios, empregando os métodos de pesos ponderados; ou pode agregar 0 custo
de desempenho insatisfatério de um fornecedor |[...]".

Dessa maneira, percebemos que o processo de decisdo de compra organizacional é tdo
ou mais complexo que o processo de decisdo de compra do consumidor. Sendo assim, estes
dois processos sofreram mudancas com a chegada da Internet, 0 que mudou a maneira como
as empresas se comunicam com os clientes, seja em uma relacdo B2B ou B2C. Isso tudo fez
com que o marketing evoluisse e fosse criado e desenvolvido o marketing digital, topico que

sera abordado a sequir.

2.4 MARKETING DIGITAL

Com o0 avanco da Internet, o consumidor passou a ter mais acesso a informacdes
importantes sobre produtos e servi¢os. 1sso tudo fez com que o processo de decisdo de compra
do consumidor final e organizacional sofresse com esta mudanca. Desta maneira, 0s
profissionais de marketing observaram a importancia das marcas estarem presentes na
Internet, e passaram a utilizar estratégias de marketing digital.

Torres (2009, p. 24), nos explica este processo de transformacdo do marketing quando
afirma que “o marketing digital ndo foi um processo linear, ndo houve um principio, uma
grande descoberta ou um empresario com um grande negécio, simplesmente os internautas
comegaram a agrupar-se e criar ferramentas que hoje sdo livres ao publico para serem
utilizadas”.

Desta Dessa maneira, podemos perceber que o marketing digital passou a ser
extremamente estratégico para as empresas, pela ampla adesdo do publico. Porém o mesmo
deve ser tratado com as mesmas premissas do marketing tradicional, levando em consideracéo
0 posicionamento da marca, a segmentacdo de mercado e o planejamento estratégico da
empresa.

Optar em estar ou ndo na Internet ndo é a saida. Hoje em dia, as empresas ndo tém
escolha, elas devem investir em marketing digital, pois, se isto ndo for feito, a empresa estara
deixando um espaco vago ndo s para 0s concorrentes, mas também para os consumidores
que expressam suas opinides na web, através das redes sociais blogs e sites.

Turchi (2012, p. 6) afirma que “ndo € mais possivel ignorar o grande potencial
oferecido pelo universo digital e as suas variadas opcOes de acesso, que hoje ndo se
restringem apenas ao computador de mesa, mas englobam também os dispositivos moveis...”.

Isso demonstra que a web esta em evolucdo constante, 0 que o torna ainda mais desafiador
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para os profissionais de marketing, pois a criatividade e a capacidade de inovacdo serdo
requisitos basicos para obter bons resultados nesse meio.

O custo praticamente zero para entrar no ambiente digital chamou ainda mais atenc¢éo
das organizacOes para aderir a essa nova forma de comunicagdo com 0s consumidores. Isto
também provocou no mercado uma enorme invasdo das marcas neste ambiente.
Consequentemente, estar presente na web tornou-se essencial para as empresas, pois a
concorréncia neste meio é ainda maior. Isto é afirmado por Souza, (2012 p. 40) qual explica
que “[...] o maior ponto positivo é a adesdo gratuita a esse tipo de plataforma, conseguindo
trazer um custo-beneficio jamais existido [...]”.

Outro ponto importante do marketing digital ¢ a facilidade do usuario em obter
informac06es sobre um determinado produto ou servigo. Adolpho (2011) explica que vivemos
na era da informacéo e da verdade, onde nada pode ser escondido ou acobertado, como era
feito antigamente. 1sso ocorre pela facilidade de disseminagdo das informacfes na Internet,
fenbmeno que ocorre principalmente por meio das midias sociais.

Cruz e Silva (2014, p. 6), concluem que “[...] a utilizacdo do marketing digital por uma
organizacdo atualmente possibilita que a mesma expanda o nimero de clientes e comercialize
seu produto ou servico na Internet”.

Inimeros estudos sobre marketing digital vém sendo realizados nos ultimos anos para
que as empresas possam otimizar sua presenca na web. Com isso, a criacdo de teorias voltadas

para esta area cresceu. Uma dessas teorias € o conceito de 8Ps apresentado a seguir.

2.4.1 8P’s do marketing digital

A metodologia dos 8P"s do marketing digital foi criada por Conrado Adolpho (2011).
Sua principal finalidade € aperfeicoar o comportamento das empresas na web. Além disso, a
falta de planejamento e a pressdo por resultados rapidos faz com que muitas organizacoes
cometam erros no ambiente digital.
Os 8P’s explicam de forma detalhada e exata como uma empresa deve se comportar na
web e 0 que deve ser realizado anteriormente a sua insercdo no ambiente online. Os 8P’s sdo:
a) Pesquisa: efetuar um levantamento sobre o comportamento online dos
consumidores;
b) Planejamento: realizar um planejamento especifico de marketing digital, para
que a marca tenha um maior desempenho na web;

c) Producdo: como sera a fase se desenvolvimento do site;
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d) Publicacdo: criacdo de conteudo online;
e) Promocdo: como a empresa realizard suas acGes de comunicacgdo para alcancgar
seus objetos;
f) Propagacdo: fomentar a propagacao do contetido gerado na web;
g) Personalizacdo: definem-se estratégias de marketing de relacionamento com os
internautas;
h) Precisdo: analise e mensuracdo dos resultados obtidos.
Desta maneira, os 8 P’s devem ser levados em consideracdo sempre que uma
empresa deseja ingressar na Internet, ou até mesmo desenvolver a¢Bes de marketing digital.
Essa metodologia visa estruturar o desenvolvimento e a implementacdo da estratégia de

marketing digital.

2.4.2 Estratégias do marketing digital

Tanto no marketing tradicional quanto no digital, o consumidor é o principal foco das
acOes de uma empresa, colocando-o no centro de tudo, afinal, ele é a Unica fonte de
sobrevivéncia de uma organizagao.

Desta maneira, existe um conjunto de seis estratégias criadas especificamente para o
marketing digital que tem como foco principal o consumidor. Para Torres (2009 p. 68) este
modelo de estratégias “permite definir as atividades a serem realizadas e as tecnologias a
serem empregadas na implantacédo destas a¢fes, conseguindo assim um desempenho superior
na Internet”.

As seis estratégias sdo apresentadas a seguir, juntamente com as acOes taticas e as

tecnologias utilizadas para sua implementacao.

Quadro 5 — Estratégias do marketing digital

Estratégia Acdes taticas Tecnologia
Marketing de contetido Disponibilizar contetdo na web. Blogs
Marketing nas midias sociais | Publica¢des nas redes sociais. Facebook, Twitter, You Tube,
Instagram, Linkedin etc.

E-mail marketing Newletter apresentando langamentos e | E-mail
promogdes da empresa.

Marketing viral Postagens de videos, animagfes que se | Redes sociais.
tornem ““febre” momentanea na internet.

Publicidade online Banners, ou qualquer tipo de antincio em | Sites, blogs, midias sociais e o
site na web. Google Adwords.
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Pesquisa online Monitorar como o seu cliente chega até a | Google e redes sociais.
sua marca na web.

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

Estas estratégias ndo devem ser implementadas de maneira isolada, pois, na Internet,
nada pode ser tratado isoladamente. De nada adianta investir em marketing nas midias sociais
se vocé ndo tiver acBes de marketing de contetdo, por exemplo. Torres (2009) compara essa
ligagdo entre as acfes com uma teia, na qual cada estratégia produz uma reagéo representando
os fios dessa teia, tendo, no centro, 0 monitoramento de tudo o que esta acontecendo na web,

no que diz respeito a empresa.

2.4.3 Marketing nas midias sociais

Dentre as seis estratégias explicadas anteriormente, a estratégia de “marketing nas
midias sociais” é o foco deste trabalho. Segundo Torres (2009), midias sociais sao sites na
Internet que permitem o compartilhamento e criacao de informac6es por qualquer pessoa para
qualquer pessoa, o que justifica serem sociais, ou seja, sdo livres e abertas para a colaboragédo
e interacdo de todos.

Uma das premissas das midias sociais é de relacionamento com as pessoas, trocando
mensagens e criando grupos ou comunidades. Com isso, as midias sociais satisfazem o
terceiro nivel da piramide de hierarquia das necessidades de Maslow, ou seja, 0 social; a ideia
de pertencer a alguma tribo, ser aceito por ela e, muitas vezes, ser 0 centro desse grupo é o
que atrai ainda mais as pessoas para as midias sociais.

A propagacéo de contetdo de maneira rapida nas midias sociais atrai empresas com o
intuito de divulgar, ou até mesmo vender, produtos ou servicos de sua marca. Isso fez com
que surgisse o marketing direcionado para as midias sociais, que explora diariamente todos 0s
recursos que as mesmas oferecem. Oliveira e Lucena (2012, p. 115) confirmam afirmando
que “as midias sociais auxiliam as empresas a buscar informacdes e focar em suas estratégias
de marketing e estarem inseridos os produto e servi¢os da organizacdo nessas comunidades
[..]"

Souza (2012, p. 55), alertou, apds concluir seu estudo, que “[...] 0 uso das redes sécias
ja comeca a se tornar algo fundamental para uma organizacéo que pretende ter sucesso e ndo
mais um diferencial. Sera apenas um diferencial quando um bom administrador conseguir
utilizar de maneira inovadora as ferramentas disponiveis”. Podemos perceber que a

necessidade de estar presente neste novo meio de comunicagdo € essencial. Dentre todas essas
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midias sociais, a que mais cresce no Brasil é o Facebook. Dessa maneira, 0 mesmo tornou-se

foco deste trabalho.

2.4.3.1 Facebook

A midia social Facebook revolucionou a maneira como as pessoas se relacionam.
Kotler e Keller (2013, p.44) afirmam que “o Facebook n&o se define como uma simples rede
social. Sua missdo é conectar as pessoas ao redor do mundo e ajuda-las a compartilhar
momentos importantes de sua vida”.

Fundado em 4 de fevereiro de 2004, a historia do Facebook ndo é conhecida ao certo,
porém, segundo Torres (2009, p. 140) “o Facebook era restrito aos estudantes de Harvard, e,
aos poucos, foi se expandindo para outras universidades. O Facebook tornou-se aberto dois
anos depois, quando passou a aceitar estudantes, pessoas e empresas”. Pode-Se perceber que,
no inicio, a midia social tinha como foco a interacéo entre os estudantes de Harvard. Também
vale ressaltar que o fundador do Facebook € Mark Zunckerberg.

Atualmente, a empresa conta com 47 escritérios pelo mundo, em pelo menos 23
paises. Segundo dados do préprio Facebook, em 2013 no Brasil existiam mais de 83 milhdes
de usuarios ativos. Além disso, segundo a mesma pesquisa no mesmo ano, 0 Facebook
possuia 54,3 milhGes de paginas.

Kotler e Armstrong (2014, p.606) afirmam que “o Facebook se tornou uma parte
importante da rotina dos consumidores e, portanto, um componente essencial de marketing
pessoal” Diante desse contexto as empresas passaram a fazer parte desta midia social. Sendo
assim realizar um bom trabalho de marketing no Facebook se tornou tdo importante quanto
fazer isso no marketing tradicional.

Existem esses dois publicos no Facebook: pessoas fisicas e pessoas juridicas. Para
diferencia-los, pessoas fisicas devem criar o que ¢ chamado de “perfil”. Com este tipo de
modalidade, o usuario pode preencher informacdes sobre onde mora, seu status afetivo no
momento, suas preferéncias musicais, livros que mais gosta, local que estuda ou trabalha,
dentre outras op¢des. Com um “perfil” no Facebook, o nimero de amigos é limitado.

Para as empresas, 0 Facebook criou um espaco diferenciado, ou seja, pessoas juridicas
criam “paginas” na midia social, também conhecidas como “fan pages”. Neste formato, as
marcas nao possuem amigos, mas sim usudrios que “curtem” a pagina. Desta maneira, ndo é

possivel que a empresa “adicione” usuérios a sua pagina. Diante deste contexto, podemos
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perceber que, para as empresas apresentarem um bom numero de “curtidores” na sua pagina,
€ necessario que a mesma seja interessante para o consumidor.

A criagdo da “pagina” no Facebook ¢ umas das primeiras agdes de marketing, sendo

que, nesse momento, sdo preenchidas informacgdes da marca, assim como também € possivel a
customizagdo de imagens de “capa” e “perfil”’, o que ajuda a tornar a fan page mais
interessante.

Com uma “pagina” no Facebook, & possivel acessar ferramentas especificas para

empresas, as quais serdo apresentadas a seguir:

e Criacdo de abas especiais para contetdo diferenciado, sendo possivel a interacdo
com outras midias sociais (Instagram, Youtube, Pinterest, Twitter)

e Ter acesso a informacdes importantes sobre o publico que mais curte a sua pagina,;
é possivel conhecer a idade dos usuarios e onde moram, por exemplo;

e Possuir informac6es diarias sobre o alcance de cada publicacéo;

e Monitorar o desempenho de seus concorrentes no Facebook, através do recurso
“Adicionar paginas”, onde € possivel comparar 0 desempenho de sua pagina com o
de outras “paginas” adicionadas por VOCé;

e Com a ferramenta “Programar” é possivel agendar publicacdo para qualquer dia e
horario previamente agendados. Dessa maneira a publicacdo € publicada
automaticamente;

e E possivel adicionar videos, imagens e textos em uma pagina;

e Utilizacdo de hashtags para trazer mais publico a sua pagina.

Diante dessas ferramentas, as empresas desenvolvem suas acdes de marketing,
utilizando mais de uma opcéo. A criacdo de contetdo inteligente, buscando a interagdo entre o
consumidor e a empresa, € o principal desafio dos profissionais de marketing, pois este é o
principal meio para atrair 0 usuario a sua pagina, sem que ocorra investimentos ou andncios.
Além disso, postagens inteligentes trazem a empresa, o que € chamando de ROE (retorno
sobre 0 engajamento), que é uma meétrica ligada ao tempo e investimento que foi necessario
para participar ou interagir com outros usuarios em qualquer midia social.

Além disso, no Facebook também € possivel a realizacdo de anuncios. Com essa
ferramenta, a empresa escolhe se promove a pagina para atrair mais “curtidas” ou se promove
uma publicagcdo especifica. Com isso a empresa, disponibiliza recursos financeiros ao

Facebook, sendo que, a medida que o objetivo é alcancado, é descontando um determinando
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valor deste montante, sendo possivel personalizar esse anuncio. A empresa pode escolher a
localizagdo dos usuarios que irdo visualizar o anuncio, assim como o sexo, idade e interesses

dos mesmos.
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3 METODOLOGIA

Apos ter sido apresentada a revisdo de literatura, onde foram abordados temas como
processo de decisdo de compra e marketing digital, o capitulo 11l define a metodologia a ser
utilizada, o delineamento da pesquisa, qual a populacdo pesquisada, o plano de coleta de
dados, como sera realizada a analise desses dados e quais variaveis serdo pesquisadas.

De acordo com Gil, (2010, p. 1) uma pesquisa tem o “[...] objetivo de proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos”. Desta maneira, estruturar a metodologia para que
a pesquisa ocorra da maneira esperada é de extrema importancia para o pesquisador. Além
disso, o objetivo geral do estudo deve ser levado em consideracdo na hora de escolher qual

metodologia mais se adapta ao problema.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Visando identificar o impacto da midia social Facebook no processo de deciséo de
compra da marca Amora Café, este estudo € classificado como exploratorio. De acordo com
Gil, um estudo exploratério (2010, p. 32) “consiste essencialmente em determinar um objeto
de estudo, selecionar as variaveis capazes de influencia-lo e definir as formas de controle e de
observacao dos efeitos que a variavel produz no objeto”.

Este estudo também é definido como descritivo, pois, segundo Diehl e Tatim, (2004,
p.54) “s@o inumeros os estudos que podem ser classificados como pesquisa descritiva, e uma
de suas caracteristicas mais significativas € a utilizacdo de técnicas padronizadas de coleta de
dados, tais como questionarios € observacao sistémica”.

Quanto a abordagem do problema a pesquisa, considera-se como qualitativa. Segundo
Diehl e Tatim, (2004, p.52) “os estudos qualitativos podem descrever a complexidade de
determinado problema e a interagdo de certas variaveis”, ou seja, uma pesquisa de cunho
qualitativo apresenta resultados com maior profundidade, oferecendo ao pesquisador questoes

ainda desconhecidas por ele.
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Em relacdo ao procedimento técnico, trata-se de um estudo de caso unico. Gil (2010,
p. 37) caracteriza esse tipo de pesquisa como um “[...] estudo profundo e exaustivo de um ou
poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado conhecimento[...]”. Isso
comprova a escolha desse procedimento, pois 0 estudo em questdo é centralizado apenas na
marca Amora Café. Para que esse estudo obtenha o resultado esperado € necessario que a

populacéo seja definida com cuidado, esse topico sera apresentado a seguir.

3.2 AMOSTRA

A amostra desta pesquisa é formada por consumidores finais da Amora Café. Porém,
uma vez que a empresa comercializa seus produtos por meio de intermediarios, ou seja,
lojistas (caracterizando uma relacdo B2B), é necessario selecionar lojas que serdo parceiras da
pesquisa, para que, através delas, seja possivel chegar até as consumidoras finais.

Como a abordagem da pesquisa € qualitativa, o que caracteriza baixo numero de
participantes em uma pesquisa, apenas uma loja foi selecionada para ser parceira nessa
pesquisa. A loja selecionada € a propria loja da empresa, localizada na cidade de
Maravilha/SC. Essa escolha ocorreu devido ao fato desse ponto de venda (PDV) possui todos
os modelos da colecdo Amora Café, além de comercializar os produtos da marca em grande
escala. Outro ponto importante que justifica essa escolha é o auxilio e a aceitacdo por parte da
equipe interna da loja na realizacao do estudo, bem como na aplicacdo dos questionarios.

As dezessete consumidoras que foram entrevistadas foram selecionadas pelo critério
de conveniéncia. A amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de elementos
convenientes, uma vez que a selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a
cargo do entrevistador. N&o raramente os entrevistados sdo escolhidos por se encontrarem no
lugar exato, no momento certo (MALHOTRA, 2005).

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Para que seja possivel conhecer qual o impacto da midia social Facebook no processo
de decisdo de compra, foi necessario realizar a coleta de dados por meio de duas postagens
realizadas na pagina da Amora Café no Facebook.

As entrevistas aconteceram em duas etapas. A primeira, nos dias 20 e 22 de abril de
2015, a qual analisou o impacto da postagem realizada no dia 18 de abril. Durante esse
periodo, foram realizadas dez entrevistas. Ja a segunda etapa ocorreu nos dias 27 e 28 de abril,
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a qual analisou o impacto da postagem do dia 25 de Abril. Foram realizadas sete entrevistas
nesse periodo.

Atualmente, sdo realizadas em média, trés postagens por dia na fan page da marca,
variando entre fotos de catilogos ou producdes realizadas essencialmente para a midia social,
assim como imagens com frases de motivacao. Também séo publicados videos e links do blog
da marca e do Pinterest”. Atualmente, a pagina tem 55.760 “curtidas”, sendo que 58% desse
publico é formando por mulheres de 18 & 24 anos que residem principalmente na regido Sul
do pais.

A primeira postagem, a qual chamaremos postagem 1, realizada no dia 18 de abril, foi
escolhida em razdo de ser um sabado; dia da semana que, quando analisado o historico da
marca por meio dos dados fornecidos por esta midia social, € possivel identificar um alto
envolvimento do publico com a fan page. A segunda postagem, a qual chamaremos de
postagem 2, realizada no dia 25 de abril, também foi escolhida por ter sido realizada em um
sabado. A escolha de dois sabados ocorreu de maneira proposital, pois as duas postagens sdo
de naturezas diferentes.

A postagem 1 foi construida a partir de uma tendéncia de postagens que esta
dominando as marcas de moda jovem. Essa postagem é um look montado em cima de uma
superficie, sem que nenhuma pessoa esteja usando a roupa. Para compor este look, foi
escolhida uma camisa jeans, por ser tendéncia de moda da estacdo inverno 2015 (Apéndice
A).

A postagem 2 foi elaborada com fotos da campanha inverno 2015 da Amora Cafe,
sendo que a foto escolhida é de um vestido da linha “noite” da empresa, que ja é uma linha
tradicionalmente conhecida no mercado (Apéndice B).

Existem duas modalidades de entrevistas conhecidas atualmente, a entrevista
estruturada e a semiestruturada. Como instrumento de coleta de dados, escolhida foi a técnica
de entrevista semiestruturada, pois apresenta maior flexibilidade para que o pesquisador
introduza perguntas conforme a necessidade de cada entrevistado, chegando assim ao
resultado desejado. Essa modalidade é definida por Diehl e Tatim (2004, p.66) como “[...] um
encontro entre duas pessoas cujo objetivo é de que uma delas obtenha informacdes a respeito
de determinado assunto mediante uma conversacdo de natureza profissional”. O questionario

aplicado nessa pesquisa é apresentado no Apéndice C.

*O Pinterest ¢ um site onde seus usuarios podem publicar e trocar imagens que lhes agradam. Essas imagens —
fotografias e videos — sdo armazenadas em painéis com temas que o proprio site sugere, como moda, decoracdo,
artesanato; ou temas escolhidos pelos proprios usuarios. (CARVALHO, 2014).
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Cervo e Bervian (2002, p.46) afirmam que um pesquisador recorre a entrevista “[...]
sempre que tem necessidade de obter dados que ndo podem ser encontrados em registros e
fontes documentais ¢ que podem ser fornecidos por outras pessoas” (2002, p.46),
comprovando assim que essa é a melhor técnica de coleta de dados para este estudo, pois ndo
existe nenhum conhecimento prévio, que possa responder parcialmente o problema desta

pesquisa.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Por se tratar de uma entrevista qualitativa, a analise dos dados é uma das etapas mais
importantes da pesquisa. A esse respeito, Bardin (2011, p. 94) afirma que “[...] o analista
confronta-se com um conjunto “x” de entrevistas, e 0 seu objetivo final é poder interagir algo
por meio destas palavras a propositos de uma realidade”.

A andlise das entrevistas realizadas para a constru¢do desta pesquisa serd, segundo
Bardin, (2011), uma analise classica, na qual é construida uma tabela separada por categorias,

privilegiando a repetigéo de frequéncia de termos.

3.5 VARIAVEIS

A entrevista aplicada nas consumidoras da marca Amora Café é formada por nove
perguntas divididas em dois blocos. O primeiro bloco, composto por trés perguntas, teve o
objetivo de entender como a consumidora conheceu a marca e 0 que a fez comprar
determinado produto. J& o segundo bloco tem como finalidade obter informacGes sobre a
relacdo da consumidora com a fan page da marca no Facebook, por exemplo, se ja teve algum
contato com a pagina e como a conheceu. Para que isso seja conhecido foram criadas seis

perguntas.
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

ApoOs a apresentacdo da metodologia utilizada na realizacdo dessa pesquisa, a
proxima etapa do trabalho é a apresentacdo dos resultados. Dessa maneira, para ambientar o
leitor, primeiramente sera apresentado o historico da empresa, posteriormente os resultados da

pesquisa. Por fim, serdo apresentados as sugestdes para a empresa.
4.1 A AMORA CAFE

Fundada em 1995 pela sua atual proprietaria, a Jumaniy, detentora da marca Amora
Café, é considerada uma empresa de pequeno porte. Atualmente, possui 63 colaboradores
diretos, dispostos em aproximadamente 500m?2 de area proépria, localizada na cidade de
Maravilha - SC. Anualmente, a empresa fatura, em média, R$ 5,1 milhdes e produz mais de
80 mil pegas.

A empresa esta sempre em busca de novas tecnologias, principalmente no setor de
malharia retilinea, onde possui maquinas importadas da Alemanha e da Italia. Dessa maneira,
investe em qualidade e inovacao dos produtos.

Por tratar-se de uma empresa familiar®, a Jumaniy esta passando por um processo de
profissionalizagdo, estruturando setores-chave, como marketing, recursos humanos e
producdo.

Com um know-how de 20 anos no mercado, a organizacdo expressa em suas acoes a
missdo de “tornar as mulheres brasileiras mais bonitas diariamente, oferecendo produtos de
moda com conforto, qualidade e diferenciacdo”, tendo como visdo “ser referéncia em
proporcionar a0 mercado os melhores produtos de moda”. Os valores da empresa sdo as
premissas basicas que permeiam todas as suas atividades; sdo eles: ética e integridade,
satisfacdo do cliente, respeito, valorizagdo humana, inovagao constante e comprometimento
com a qualidade.

Correspondendo a demanda do mercado, em 2005, a empresa langou no mercado sua

segunda marca, Amora Café, a qual é destinada para o publico jovem. Nas colecGes

“Pode-se definir empresa familiar como aquela em que um - ou mais - membro de uma familia exerce
consideravel controle administrativo sobre a empresa, por possuir parcela expressiva da propriedade do capital.
(SOUZA, 2001)
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outono/inverno, a marca oferece ao mercado produtos de alfaiataria, malhas circulares e
malharia retilinea. Ja nas colecGes de primavera/verdo, os produtos de malharia retilinea ndo
sdo oferecidos. Vale ressaltar que os produtos disponibilizados em cada estacdo variam
conforme as tendéncias de moda. No total a Amora Café lanca em média 100 novos produtos
a cada colecéo, ou seja, em um periodo de seis messes.

Com a necessidade de investimento em marketing, para fortalecer a marca a Amora
Café, estdo sendo desenvolvidas pela empresa inimeras acdes para alcangar esse objetivo.
Uma ferramenta utilizada é a midia social Facebook, pelo amplo acesso do publico-alvo da

marca nessa rede social.

4.2 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A seqguir, serdo apresentados os dados obtidos a partir das entrevistas realizadas nos
dias 21, 23, 27 e 28 de abril, para melhor entendimento da analise pelo leitor, a mesma é
dividida em duas etapas, a primeira apresentara os resultados da pesquisa sobre a postagem 1.
Ja a segunda etapa refere-se a postagem 2. Ao final, foi realizado um comparativo sobre o

desempenho das mesmas.

4.2.1 Anélise da postagem 1

Conforme apresentado no topico 3.3, a postagem 1 foi construida a partir de uma
tendéncia de moda da estagdo Inverno 2015. Os resultados obtidos através das dez entrevistas
realizadas para apurar o desempenho dessa postagem nos mostram que, das dez pessoas que
compraram produtos da Amora Café, nos dias 20 e 22 de abril, apenas uma pessoa efetuou a
compra porque viu o mesmo no Facebook. As demais compras ocorreram sem possuir
nenhuma ligagdo com essa midia social.

Além disso, essa influéncia s6 ocorreu devido a pagina da Loja Jumaniy no Facebook
ter compartilhado a imagem publicada na pagina da Amora Café, e a consumidora ter
comentado essa imagem perguntando o tamanho e o valor da camisa jeans apresentada na
postagem. Realizando uma ligacdo com essa informacdo e a revisao bibliografica, podemos
afirmar que, nessa compra, a consumidora respondeu a uma ac¢do de marketing na midia
social Facebook, ou seja, a consumidora iniciou o processo de decisdo de compra a partir

desse estimulo. Isso ¢ comprovado por Pierozam (2010), quando 0 mesmo nos apresentou os
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fatores que influenciam a etapa de reconhecimento da necessidade, dentre eles, a influéncia do
marketing.

Podemos afirmar também que a consumidora, além de iniciar o processo de decisdo de
compra reconhecendo a necessidade, também iniciou a segunda etapa, pois buscou
informacdes quando perguntou o valor do produto ali exposto. A consumidora estava
realizando a busca por informagdes externas, utilizando a fonte de informagdo comercial, que
¢ umas das quatro fontes de informagdes externas apresentadas por Kotler e Armostrong
(2007).

Outro ponto importante a ser observado, ¢ que sete pessoas entrevistadas, quando
entraram na loja, j4 conheciam a marca Amora Café, o que auxilia o processo de decisdo de
compra. Destas, duas conheceram a marca pelo Facebook e cinco ja haviam conhecido a
marca na loja em compras anteriores. As trés pessoas que ndo conheciam a marca antes de
realizar a compra, a conheceram dentro da loja.

Observando essas informagdes podemos relaciond-las com a terceira etapa do processo
de decisao de compra: a avaliacdo das alternativas pré-compra, Blackewell, Minard e Engel
(2005) nos mostraram, no quadro 3, que o consumidor escolhe por atributos salientes e
determinantes, os Ultimos sdo compostos por marca. Dessa maneira, quando o consumidor ja
entra na loja conhecendo a marca, o processo de decisdo de compra se torna mais facil e
rapido.

Quanto aos atributos que fizeram com que essas consumidoras comprassem o0s
produtos, seis declaram que o fator que as fez efetuar a compra foi o design da pega. Em
segundo lugar, a marca aparece como atributo principal, com duas respostas. J& modelagem e
conforto aparecem como fator determinante em duas compras no total. Com esses dados,
podemos constatar que o que realmente faz a diferen¢a na hora da compra ¢ o design do
produto, o que indica que € necessario tomar cuidado com o desenvolvimento do mesmo.

Comprovando os dados apresentados na revisdo bibliografica, onde afirmamos que 83
milhdes de brasileiros sdao usudarios ativos do Facebook das 10 pessoas entrevistadas, todas
possuem perfil no Facebook, demonstrando assim a necessidade do desenvolvimento de agdes
pontuais nessa ferramenta de comunicacao para que seu uso ocorra de forma eficiente.

Metade das entrevistadas conhecem a pagina da Amora Café no Facebook, essas
chegaram a mesma por meio de anuncios, pelas amigas ou por convite de outros usuarios,
sendo que todas essas consumidoras j4 viram alguma postagem da marca no Facebook e
costumam apenas “curtir” a publica¢do. Quando perguntadas se consideram importante que a

empresa publique /ooks e dicas de moda diariamente no Facebook, todas as respondentes
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afirmaram que sim, por considerarem importante saber as novidades, assim como estarem
atualizadas sobre as tendéncias de moda.

Conforme os dados obtidos através do Facebook, a postagem 1 alcangou 2.264 pessoas
de forma organica, ou seja, sem nenhum custo para a empresa. Além disso, a mesma obteve
140 curtidas; 90 na propria publicagdo e 50 em compartilhamentos. Também foram efetuados
dez comentarios, sendo que quatro foram realizados na prdpria publicacdo e seis em
compartilhamentos. Foram também obtidos nove compartilhamentos, seis realizados a partir
da propria pagina da Amora Café e trés de outros compartilhamentos.

Observando os dados alcangados nessas entrevistas, podemos afirmar que a postagem
1 influenciou diretamente apenas uma compra, apesar de ter apresentando alto numero de
alcance quando comparado com as demais realizada pela Amora Café.

Porém, quando confortada essa informag¢do com o fato de que as outras duas pessoas
j& conheciam a marca antes de efetuarem a compra, por terem visto a mesma no Facebook,
podemos observar que essa publicacdo ndo impactou dentro do processo de decisao de
compra com tanto €xito quanto impactou no valor da marca Amora Café. Esse ¢ um ponto
positivo, principalmente na relagdo entre empresa e lojista (B2B), pois os clientes chegam no
PDV conhecendo a marca, o que facilita o processo de decisdo de compra e afeta diretamente

a compra do lojista.

4.2.2 Andlise da postagem 2

A postagem 2 foi criada a partir de fotos da campanha Inverno 2015. A escolha da
imagem ocorreu de forma proposital, pois exibe um produto que linha “noite” da Amora Café,
que j& ¢ conhecida do mercado. Dessa maneira, os resultados obtidos pela pesquisa dessa
postagem sao diferentes dos resultados da postagem 1. O primeiro ponto a ser observado ¢
que nenhuma das compras que ocorreram naquele periodo tem relacdo com a postagem
realizada no Facebook.

Todas as entrevistadas ja conheciam a marca antes de entrar na loja; uma delas
conheceu a Amora Café pelo Facebook, cinco através da loja Jumaniy ¢ uma por meio de
amigas. Realizando uma relagdo entre essa informacdo e os grupos de varidveis que
influenciam o processo de decisao de compra apresentados por Engel, Blackweel ¢ Minard
(2005), dentre os trés grupos de vaiaveis que influenciam o processo de decisdo de compra,
existem as influencias ambientais, que consistem na influéncia da familia, amigos ou cultura.

Com isso, podemos afirmar que o processo de decisdo de compra da entrevistada que
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conheceu a marca pela amiga se tornou mais facil, pois a mesma sofreu uma influéncia
ambiental, por parte dos amigos.

Quando questionadas sobre qual foi o atributo que fez com que comprassem o
produto, das sete pessoas entrevistadas, trés responderam que efetuaram a compra pelo design
do produto, duas pela marca e duas pela modelagem do produto. Com essa informacao,
podemos fazer uma relagdo com o processo de decisdao de compra organizacional na primeira
fase, conhecida como “reconhecimento da necessidade”. A esse respeito, Antoni, Hartmann e
Medeiros (2013) nos mostram que a necessidade se origina de maneira interna ou externa. No
caso de as consumidoras da marca Amora Café entrarem na loja a procura da marca e o lojista
nao ter comprado os produtos da marca, isso gerara a necessidade de compra, iniciando o
processo de decisdo de compra organizacional por meio de uma influéncia externa que gerou
uma necessidade.

Comprovando a intensidade da midia social Facebook, todas as entrevistadas possuem
um perfil no site. Além disso, cinco pessoas ja conhecem a pagina da Amora Café no
Facebook, uma pessoa conhece apenas a pagina da Loja Jumaniy e outra ndo conhece
nenhuma das paginas onde sao expostos os produtos. Isso comprova o quao importante € para
a marca estar presente nessa midia social, pois as consumidoras da Amora Café¢ estdo
presentes nesse meio com intensidade.

Com relag@o ao envolvimento que as mesmas possuem com a pagina da marca, cinco
entrevistadas ja visualizaram alguma postagem da Amora Café no Facebook, sendo que essas
mesmas entrevistadas costumam sé curtir as publicagdes. Porém, todas as consumidoras
consideram importante publicar dicas de moda e looks diariamente no Facebook para que as
mesmas estejam atualizadas, para que possam conhecer os langamentos e para inspira-las a
criarem seus proprios looks.

Os dados obtidos pelo Facebook nos mostram que a postagem 2 alcangou 1.787
pessoas um numero considerado bom quando comparado com as outras publica¢des da marca.
Porém, outras publica¢des j& alcangaram mais pessoas que a postagem em questdo. Quanto ao
total de curtidas, foram 67 no total, sendo que destas, 47 ocorreram na propria publicacio e
vinte em compartilhamentos. O total de comentarios foram quatro, sendo que dois na propria
publicagdo e dois em compartilhamentos. Quando comparados esses nimeros de comentarios
com o historico desse quesito na pagina, podemos perceber que ¢ um niumero superior aos das
demais publicagdes. Foram efetuados onze compartilhamentos na postagem 2, sendo que

todos ocorreram a partir da postagem da propria Amora Café.
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Apesar de nao ter influenciado diretamente nenhuma compra, a postagem 2 obteve um
bom desempenho quando analisados os dados obtidos através do Facebook. Cabe ainda
ressaltar que, com as informagdes da pesquisa, podemos perceber que a midia social em
questdo influencia o valor da marca no mercado, aumentando o niimero de pessoas que

conhecem a marca e, por consequéncia, aumentando o valor que mesma possui no mercado.

4.2.3 Comparaciao desempenho: Postagem 1 x Postagem 2

Para finalizar a andlise dos resultados da pesquisa, esse topico tem como objetivo a
realizacdo de um comparativo entre os resultados obtidos pelas postagens 1 e 2. O primeiro
ponto a ser comparado e analisado ¢ a elaboragdo das postagens, o horario e o dia da semana

que as mesmas foram postadas. Esses dados sdo apresentados no quadro abaixo:

Quadro 6 — Comparacgéo postagem 1 x postagem 2: dados gerais

Postagem 1 Postagem 2
Dia 18/04 25/04
Hora 10:05 11:14
Tipo de postagem Foto Foto

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Podemos perceber que as duas postagens foram realizadas no mesmo més, com um
intervalo de uma semana entre uma e outra, sendo que as duas foram realizadas no sabado.
Quanto ao horar, a primeira postagem foi efetuada as 10:05, sendo que, nesse horério,
segundo dados do Facebook, das 55.760 pessoas que curtem a fan page, 12.738 estdo
conectados a midia social. Ja a postagem 2 foi realizada as 11:14, nesse horario, do total de
curtidas da pagina, 15.630 usudrios estao conectados ao Facebook.

Observando esses dados, podemos afirmar que a postagem 1 foi efetuada quando
menos pessoas que curtiram a pagina estavam no Facebook, e poderiam ver essa publicacao,
em relagdo a postagem 2. Porém, a primeira postagem teve um numero bem maior de alcance
de pessoas do que a segunda postagem. Podemos entdo afirmar que a elaboragdo do contetido
da postagem 1 atraiu mais o publico do que a 2.

O segundo aspecto a ser comparado tem relagdo aos dados apresentados pelo

Facebook. Para melhor visualizagdo desses indicadores, serdo apresentados no quadro 7, a
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seguir. Vale ressaltar que, nesse momento, foram levados em consideracao o alcance obtido

pela propria postagem, excluindo assim os dados de compartilhamentos.

Quadro 7 — Comparagéo postagem 1 x postagem2: dados Facebook

Postagem 1 Postagem 2
Alcance 2.264 1.787
Curtidas na publicagao 91 47
Comentarios 4 1
Compartilhamentos 6 11

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Analisando os dados apresentados nesse quadro, comprovamos, mais uma vez, 0O
desempenho superior da postagem 1 em relagdo a 2. Podemos perceber com essas
informagdes, e com as apresentadas na revisdo bibliografica, que, conforme afirmado por
Souza (2012), estar presente nas redes sociais € algo fundamental para as empresas, porém, a
maneira como os administradores inovam na utilizagao das ferramentas existente ¢ o caminho
para se destacar nesse meio.

A postagem 1 foi construida a partir de uma ideia de postagem que estd dominando o
Facebook no segmento de moda jovem. Dessa maneira, os numeros comprovam a afirmagao
de Souza (2012), que evidencia a necessidade de inovagdo constante nas midias sdcias, ou
seja, a postagem 1 ¢ uma inovagdo no Facebook, por isso teve um desempenho superior ao da
postagem 2. Sendo assim, nesse momento do estudo, a teoria apresentada nos faz
compreender a pratica.

O proximo quadro, apresentando a seguir, tem como objetivo mostrar as diferengas

dos resultados obtidos através da pesquisa de campo de cada postagem.

Quadro 8 — Comparacgéo postagem 1 x postagem -2: resultados pesquisa de campo

Postagem 1 Postagem 2
Numero de entrevistados 10 7
Compras efetuadas por influéncia | 1 0
da postagem
Consumidoras que ja conheciam a | 7 7
marca Amora Café antes de
comprar o produto
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Consumidoras que possuem perfil | 10 7
no Facebook

Consumidoras que conhecem a | 5 5
pagina da Amora Café no
Facebook

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Visualizando esse quadro podemos perceber que mais uma vez a postagem 1 teve um
desempenho superior ao da postagem 2, principalmente no que se refere as compras que
foram efetuadas por influéncia da postagem realizada no Facebook. A postagem 1 influenciou
diretamente uma das dez vendas que ocorreram no periodo, enquanto a postagem 2 nao
influenciou nenhuma venda.

Vale ressaltar que a influéncia da postagem 1 s6 ocorreu devido a Loja Jumaniy ter
compartilhado a imagem em sua propria pagina. Torres (2009), nos explica isso quando
afirma que as midias sociais s6 sdo sociais porque permitem a colaboragdo e a interagdo de
todos. Dessa maneira, por ter a Loja Jumaniy compartilhado a imagem, ocorrendo uma
interacdao entre PDV e marca, tornou-se possivel influenciar a venda para uma consumidora.
Essa interacdo ndo aconteceu na postagem 2, o que justifica a falta de influéncia da postagem
nas vendas.

Quando comparamos o numero de pessoas que ja conheciam a marca antes de
efetuarem a compra, a postagem 2 obteve resultado melhor que postagem 1, sendo que todas
as pessoas compraram produtos da Amora Café ja conheciam a marca no periodo em que
foram realizadas as entrevistas da postagem 2. Porém, das dez pessoas que foram
entrevistadas para a postagem 1, apenas sete ja conheciam a marca. Isso demonstra que as
compras efetuadas no segundo periodo da pesquisa ocorreram com maior facilidade, pois as
consumidoras ja conheciam a marca antes da compra.

Para finalizar a comparagdo entre as duas postagens apresentamos o quadro 9, onde foi

exposto em qual estagio do processo de decisdo de compra cada postagem impactou.

Quadro 9 — Impacto das postagens 1 e 2 no processo de decisao de compra

Estagios Postagem 1 Postagem 2

Reconhecimento da necessidade X

Busca de informagdes

Avaliagdo das alternativas pré-compra

XA
>~

Compra

Consumo
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Avaliagdo pds-compra

Descarte

Fonte: Elaborado pela autora, 2015.

Podemos perceber com esse quadro que a postagem 1 influenciou o processo de
decisdo de compra nos quatro primeiros estagios, pois uma consumidora comprou o produto
exposto na publicacdo porque viu 0 mesmo no Facebook. Ja a postagem 2 influenciou apenas
uma etapa. Por outro lado, essa postagem também influenciou a etapa de reconhecimento da
necessidade, no processo de decisdo de compra organizacional.

Dessa maneira, evidenciou-se que a postagem 1 teve melhor éxito que a postagem 2.
Sendo assim, como contribuigdes gerenciais para a empresa a seguir apresentam-se algumas

sugestdes e recomendacoes.

4.3 SUGESTOES E RECOMENDACOES

Com base na andlise das entrevistas, é possivel sugerir acbes que melhorem o desempenho
da Amora Café na web, especialmente na midia social Facebook. Acredita-se que as acdes
propostas poderdo facilmente ser implementadas pela organizacdo. Estas serdo apresentadas a

sequir:

e Realizar a mesma modalidade de pesquisa aplicada na Loja Jumaniy com outros
intermediarios, para que seja possivel entender com maior amplitude qual o impacto
do Facebook no processo de decisdo de compra;

e Incentivar a interacdo entre empresa e lojistas no Facebook, para que as postagens da
Amora Café alcancem os clientes da loja;

e Desenvolver acdes que gerem valor de marca para Amora Café na web;

e Realizar postagens atraentes e com contetdo inovador, para que seja possivel
aumentar o engajamento dos usuarios com a fan page;

e Incentivar a interacdo dos usuérios que curtem a fan page, melhorando os nimeros de
comentarios e compartilhamentos realizados em cada postagem;

e Diversificar os tipos de postagens, evitando o uso de apenas um tipo de postagem para
que seja possivel manter o usudrio atento a fan page;

e Evidenciar nas postagens o design do produto, por esse ser o atributo determinante na

hora das consumidoras escolherem pela marca.
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Essas sete acdes propostas poderdo ser realizadas pela Amora Café no Facebook, para que
a mesma melhore os resultados nessa midia social que possui ampla adesdo do publico-alvo

da marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Com o fim desse estudo, afirmamos que o objetivo geral de identificar o impacto da
midia social Facebook no processo de decisao de compra da marca Amora Caf¢ foi alcancado.
Dessa maneira, foi possivel conhecer em quais estagios do processo de decisao de compra as
acoes realizadas na midia social Facebook impactam. Com isso, a empresa pode conhecer os
pontos fortes e fracos da marca nessa ferramenta de comunicacdo na web.

A principal constatacdo da pesquisa nesse aspecto ¢ que podemos compreender que a
postagem 1 impactou nas quatro primeiras etapas do processo de decisao de compra. Ja a
postagem 2 impactou somente no terceiro estagio. Dessa forma, podemos perceber que a
midia social Facebook influencia apenas as quatro primeiras etapas do processo de decisdo de
compras. Portanto, a marca deve desenvolver outros tipos de acdes com o objetivo de
influenciar as trés ultimas etapas do processo de decisdo de compra, para que, quando a
consumidora inicie esse processo, a mesma saia satisfeita com a marca e volte a adquiri-la.

Apesar de o Facebook impactar no processo de decisao de compra, percebemos, por
meio da pesquisa, que esta ferramenta de midia social ajuda a tornar a marca Amora Café
conhecida pelos consumidores, sendo que ¢ muito mais eficiente quando utilizado para esse
fim. Essa constatacdo ocorreu devido ao fato de que dez entrevistadas, de um total de
dezessete, ja conheciam a pagina da marca no Facebook antes da compra, e que todas ja
haviam visto alguma publicacdo da Amora Café. Porém, essas consumidoras costumam
apenas curtir as postagens da marca, havendo assim pouca interagdo das usudrias com a fan
page.

Outro aspecto importante da pesquisa ¢ que todas as consumidoras entrevistadas
acreditam ser importante que a marca realize postagens nessa midia social, o que demonstra o
interesse das consumidoras pela marca. Dessa maneira, essa informagao deve ser levada em
considera¢do na hora de planejar agcdes no Facebook, para que com isso seja possivel alcancar
maiores niveis de engajamento e interacdo entre os usudrios € a pagina da Amora Café.
Podemos perceber também que todas as entrevistadas possuem perfil na midia social
Facebook, o que indica que a marca deve ser estar presente de forma intensa no Facebook.

Para que as informagdes sejam mais precisas, o indicado ¢ que a empresa realize mais
pesquisas com outros lojistas, para que seja possivel conhecer qual o impacto do Facebook

nos outros pontos de vendas que comercializem a marca. Porém, com o conhecimento das



48

informacdes obtidas nesta pesquisa, a realizagdo das demais se torna mais facil, pois ja existe

conhecimento prévio dessa modalidade de pesquisa.
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APENDICE C- Questionario para entrevista

Pesquisa — Consumidores da Amora Café

Instrucées gerais:

- Todas as pessoas que comparem os produtos da Amora Café nos dias 20, 22 ,27 e 28 de
abril e de 2015 deverao responder as perguntas;

- Nao ¢ necessario a identificacao do respondente;

- O lojista ndo devera exercer nenhuma influéncia sobre a consumidora;

- Essa pesquisa ¢ destina a fins académicos;

- A referéncia do produto comprado pela consumidora deve ser preenchida pelo lojista.

Informacdes preenchidas pelo lojista:
Referéncia do produto comprado pelo consumidor:_

Primeiro Bloco

1. Vocé ja conhecida a marca Amora Café antes de comprar esse produto?

2. Como vocé conheceu a marca Amora Café?

3. O que a fez comprar esse produto?
( ) Design/Modelo () Conforto ( ) Marca ( ) Modelagem

Segundo Bloco

1. Vocé possui perfil no Facebook?
()Sim ( )Nao

2. Vocé conhece pagina da Amora Café no Facebook? Se sim, como conheceu?

3. Vocé comprou esse produto porque viu ele no Facebook?
()Sim ( )Nao

4. Vocé ja viu alguma postagem da Amora Café no Facebook?
()Sim ( )Nao



5. Vocé considera importante a Amora Café publicar look, e dicas de moda diariamente
no Facebook? Porqué?

56

6. Voce costuma curtir ou compartilhar o conteido da Amora Café no Facebook?
() Sim, curto e compartilho
() Sim, so6 curto
() Sim, s6 compartilho
( ) Nao



