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RESUMO

O objetivo deste trabalho é apresentar o marketing virtual em cinco casas noturnas
da grande Jodo Pessoa, PB, para isso foram consultados autores que versam sobre 0s temas
redes sociais e marketing digital. Também foi realizada uma pesquisa descritiva, através de
questionario, aplicado via internet, com amostra ndo probabilistica por conveniéncia, a
qual retornou cento e setenta questionarios validos, que foram tabulados e analisados.
Como resultado observou-se que as casas noturnas de Jodo Pessoa ndo seguem a risca
nenhuma metodologia proposta para aplicagdo de marketing digital proposto por Conrado
(2011), realizando intuitivamente algumas atividades que se encaixam, mas ndo

necessariamente da forma como é proposto pela metodologia.

Palavras-chave: Redes Sociais, Marketing, Informacéo, Internet.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to present the virtual marketing in five nightclubs in
Jodo Pessoa, PB, for that authors that deal with the themes social networking and digital
marketing have been consulted. A descriptive survey was also conducted through
questionnaire administered via internet, with non-probabilistic convenience sample, which
returned one hundred and seventy valid, tabulated and analyzed questionnaires. As a result
it was observed that the nightclubs of Jodo Pessoa not strictly adhere to any proposed
methodology for implementing digital marketing proposed by Conrad (2011), intuitively
performing some activities that fit, but not necessarily the way it is proposed by the
methodology.

Keywords: Social Network, Marketing, Information, Internet.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Marketing tradiCional  ........c.ccoeiiiiie i 14
Figura 2 — Diferenca entre 0S Marketings — .......ccccvveveiieieene e 17
Figura 3 — 8Ps do marketing digital ........ccccoooiiiiii i 19
Figura 4 — Processos do marketing digital — .......ccoooeviiiiniieeee e 21
Figura 5 — Diferenca entre mundo real e virtual.  .......c.coovveiiiii e, 24
Figura 6 — Detalnamento da PEeSQUISA  .....eecveeveieeiii i 34
Figura 7 — Monitoramento das redes SOCIAIS  ....oovevveriierieerieeie e 35
Figura 8 — Pagina do Beberico's Prime ..o 36
Figura9 —Pagina do LOFt 142 ..o 37
Figura 10 — Pagina do Chopp TIME ..ot 38
Figura 11 — Pagina do Bessa Grill ..o 39
Figura 12 — Pagina do LOVING  ...ccooiiiiiiiieieieic e 40
Figura 13 — Grau de INSHLUICAD  ....cceciveiieiieieiie e 41
Figura 14 — Redes sOCiaiS Mais aCeSSatas ........ccccvverveieeieeiieseenesee e sre e 42
Figura 15 — Quantidade de acessS0S POI SEMANA  ....ceevverververierierierieeiere e 42
Figura 16 — Essencialidade das redes SOCIAIS  .........ccocevirerieiienienene e 43
Figura 17 — Tempo permanecido nas redes SOCIAIS  .......cccccvveveeiieiieiecie e 44
Figura 18 — Influéncia de opinides de amigos VIrtuais.  .........ccoecevvverieeresiesieenene 44
Figura 19 — Frequéncia de postagens relacionadas a eventos  ........cccocvevvivvieeieennns 45
Figura 20 — Busca de informagdes € iNdiCAGOES  .....coovvvrvereerieriiririeiee e 46
Figura 21 — Compartilhamento de eXperi€ncias .......ccccocveveviieiiieieiee e 46
Figura 21 — Veiculos de COMUNICACAD  ....ccvevvveieiieciece e 47
Figura 22 — Setor de COMUNICACAD  ..ovevvieiieeieiie et 48
Figura 23 — Setor de divulgacio de eVENTOS  ....cccooiieiiiiiicee e 48
Figura 24 — Servigo de monitoramento da informagao  ........ccccovvevereninesieeenn, 49
Figura 25 — Acesso atraves de monitoramento  ........cccccceveeveeiieieeve e 49
Figura 26 — Combate a postagem Negativa  .......cccceevieiieiie e 50
Figura 27 — Relacionamento com clientes nas redes SOCIAIS  .......ccccevevervreneeeenn, 50

vii



LISTA DE ABREVIACOES

Tl — Tecnologia da Informagéo
RSV — Redes Sociais Virtuais
BBS — Bulletin Board System
AOL — América Online

FB — Facebook

viii



SUMARIO

RESUNMO ...ttt et e ettt e e e s bt e e e e eab e e e e e bbb e e e s sbb e e e e s eabbeeeesnnrees Vv
AABSTRACT oottt e e e e e e b e e e e e e e e b e e e e abbr e e e aaaarees VI
LISTA DE FIGURAS ..ottt ettt e e e e st e e e s ebb e e e e s enrees VIl
LISTA DE ABREVIAGOES ..ottt VI
CAPITULO 1 — INTRODUGAOD .......coouieiiceseeteeeeete ettt enes s 10
1.1. CONSIDERAGOES INICIAIS .....vvteiiiieiiiee st e stee e siee e st e e st et e e ssaeeassneesnnaeessaeeanneeeanes 10
1.2. OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS ....oivviiiiiittiieeicittie ettt sittae e svvee e s nrae e e sbaaee e 10
1.2.1. ODBJEtIVO GEIaAl ... 10

1.2.2. ODbjetivos ESPECITICOS ......civiiiiiiciiecic et 10

1.3. QUESTOES DE PESQUISA. ....eeiutieiuieateestteeteesieeateesseesseesseeasbeesseesssaessneanbessseesnseessnesnnes 11
R B |V, [0 1 1 V77:Y07 X IO PRRRROORTR 11
1.5. ESTRUTURA DO TRABALHO ....uuuutututiiiitiiiassiassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 12
CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO ..ottt 13
2.1. MARKETING TRADICIONAL ....uttiiiiittiieeiiittieeesetieeeesisbreeessisssesssassesssssssasssssssssnessssssenas 13
2.2. APLICANDO O MARKETING TRADICIONAL ..vvvvviieieiiieiitrereiee e e e s s sessrbeeessse s e s s sssssreeeseeas 14
% N = =10 ] 5 U 1 £ TR PRRRORTR 15

2.2.2. PRECO ..ttt sttt ettt sttt e et n e et e e et e e e ar e e e nraearae e 15

2.2.3. PRACA . ..ottt e e a e e e s e e e e s abrae e e 15

2.2.4, PROMOGAD .....utvieiiit e it e etee sttt s e st e s nte e e sate e e snae e s st e e e nsaaeanaeeaneeeanneeeannneeas 15

2.3. MARKETING 3.0, ittt ettt ettt e e s s sab e e e e s sbaa e e e s eaarae s 16
2.4, MARKETING DIGITAL eviiiiiiiiiectiteiit ettt sttt te e s e s e s s s sabb e s e e s s e e e s s sasbbbeeeeeeas 18
2.5. APLICANDO MARKETING DIGITAL ....ccciiiiiiiiiiiiieie sttt sssiibrree s s ssabbbaaee s 18
2.5. 1. PESQUISA ...ttt ettt ettt ettt e bt e e e ettt e e e e et e e e e et a e e e s eabre e e e e abaeeesabraeeeans 19

I e I NN =Y Y 1= N SR 19

2.5.3. PRODUGAD ......c.utieitiie it ctie et ste e st e st e e sate e et e e e st e e e nsaa e e neeeaneeeanneeeanneneas 20

N e U] (7Y o7 Yo S 20

2.5.5. PROMOGAD .....utiieiiit ettt ettt ettt et e e e stae e s st e e e anaa e e na e e s neeesnneeeanneeeas 20

2.5.6. PROPAGACAD . ...ttt ittt e s e e e e e e s s s bbb b e aeeeeas 20

2.5.7. PERSONALIZACAOD ...ttt ettt ettt s bbb r e e e e e s seab b b raeeeeas 20

PSS T == 0d 157X 21

2.6. PROCESSOS DE MARKETING DIGITAL ..cooiiitiiiiiieie ittt ettt snbbbaaee s 21
2.7. CANAIS DE COMPARTILHAMENTO . ...iiiiiiiiittiteeiieeeesssstsrtreeesesessssssssbssesssessssssssssesesssas 22
2.8. REDES SOCIAIS NO MUNDO REAL E VIRTUAL ......coiiiiiiiiiiiiie ettt siribeeee s 22
2.9. REDES SOCIAIS VIRTUALS ... iiitttteiiiiie e e s s sittteeee s s e e s s s sabbabes e s s s e s s sesabbbssesssesesssnssbsbenesesas 24
2.10. PRINCIPAIS REDES SOCIAIS ... .utttiiiiiieeiiiiiitiieiieeseesssssisbsbesssesssssssssbssesssesssssssssresssess 27

2 IR - ot o o T | R 27
2.00.2. INSTAGIAIM ..ottt et e e e e e e e e be e e anseeeansaeeas 27

22 TR T V1Y) 1 (=] R 28
2.10.4. GOOGIE F .o 28

2. 00,5, PUNEOIEST ... nnnn 28



2.10.6. LINKEAIN ..ottt 29
2.10.7. YOULUDE.....eeee e et 29
2.10.8. ASK.IIM Lo 29
2.10.9. TUMDBIE 1o et reenae e 29
2.10.10. REAUIT....c.eeiiiieiiieiieieeieie ettt 30

2.11. POR QUE USAR AS REDES SOCIAIS?.....ciitiiiieietiee e ettt e e seitte e ettt e e e eitae e e e earae e e e anreeas 30
2.13. INSERGAO DAS REDES SOCIAIS NAS EMPRESAS .....cvtitiiiintiarieeeiesiesiesiessessessessessensens 30
CAPITULO 3= METODOLOGIA .......ooveieeeeeeeeeeetesee e esesissesseses s s sesae s, 32
3.1. ASPECTOS METODOLOGICOS ....ceeuteeieeanieasieeaieesireesiesanseesiessssesssesssseessesssseessessssesssenns 32
3.2. CLASSIFICAGAO DA PESQUISA ..couviiiitiitisiesieeieeie ettt sttt sttt 32
3.3. ABORDAGEM DO PROBLEMA .....cotiiitiiiiieiiteasieesieeesiee st sieeseeesieessbeesbeesnneesaeesnneessnens 33
3.4. DO PONTO DE VISTA DOS OBJIETIVOS ....cuviiiiteeriesiesientestestessessesseeesssessessessessesssssesseees 33
3.5. ROTEIRO DA PESQUISA ... .ueiieiiittiie e e ittt e e e ette e e e e ettee e e e s ttae e e s sabaeeeessnbaeeessbaeeeesansreeeeeanees 34
3.6. DELIMITAGAO DO TEMA .. .cttiuiiuieiesiestestestesseeseeseessestesbesbesbesseasessesnsesbesbessessessessesneenes 34
3.7. COLETA DOS DADOS ...veeteeeuteeiureantesaieeaseesssesssessssesssesssseassessssesssessssesssesssesssessssesssenns 35
3.8. DESCRIGAO NETNOGRAFICA ....ouviuviiiitintisiesieeseeseesaestessessessessessesesssessessessessessessesseenes 36
CAPITULO 4 — ANALISE DOS RESULTADOS ......coovieieveeirereeesesssesesiesesieses s, 41
4.1. RESULTADOS QUESTIONARIO | ..cuiiiiiiiiieiiieiee et 41
4.1.1. Perfil doS reSpONUENtES .........cccveiiiiieie e 41

4.1.2. Redes sociaisS MaiS ULHHZAAAS.........cciveeeiiriine e 42

4.1.3. Frequéncia de conexao dos respondentes nas redes SOCIais. ............ccccvvennenn. 42

4.1.4. Nivel de essencialidade das redes SOCIAIS........c.ccververierierierieseseseeeeeeeeeens 43

4.1.5. Tempo gasto Nas redes SOCIAIS. .......civveveiieiieeiieieesr e see e esee e sre e sre e 43

4.1.6. Influéncia das redes SOCIAIS .......c.ccveiveeeiierieie e 44

4.1.7. Compartilhamento de ideias € OPINIBES. .......c.ccvveeieerieiieieeie e, 45

4.1.8. Busca de opini®es Nas redes SOCIAIS. ........civvrerirerieieieriesie e 45

4.1.9. Compartilhamento de experiéncias nas redes SOCIaIS. ..........cccevvverveiverreennn, 45

4.2. RESULTADOS QUESTIONARIO Tl ..eiiiiiiiiie e 47
4.2.1. Veiculos de COMUNICAGAD. ......ccccueiueeiiieieiticsie et 47

4.2.2. Setor de COMUNICAGEAD. .......eiuveiieiieieieite sttt 47

4.2.3. Divulgacdo dos eventos € PromMOGOES. ........ccvevereeireerieiiesieeriesreesieeeesreesee s 48

4.2.4. Monitoramento da INTOrMAaGAO. .........cccereriiriiiiiiieee e 49

4.2.5. Acesso a informacOes ligadas a eMPresa. .......ccecvevveceeieeieeiie e 49

4.2.6. Combate a informacg6es negativas nas redes SOCIaIS...........c.cccevveveeireireennnn, 50

4.2.7. Contato com clientes nas midias SOCIIS. .........c.ccvevverierereniesese e 50

4.3. DISCUSSAO DOS RESULTADOS. ...cutvteaieieatetesssetesseesssesesssesssssesssssesssssesssssessssesssnsseens 51
CAPITULO 5 - CONCLUSAD.........coiiiiiiiieiiesieis s 52
ST I I 1 7Y =3 SRR 54
5.2. SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS ......oiiiiiiiiiet ettt ettt ettt ee e e e eeeeeennaeeneeaeaees 54
REFERENCIAS .....oooiiiieieiie st 55
APENDICE ..ot 58

APENDICE .o ettt e e et e et e e s e e et e e eser e s et e e er e e es et e e esaeerarenes 62



10
CAPITULO 1 - INTRODUCAO

Este capitulo apresenta a proposta do trabalho. Iniciando com uma breve
explanagdo sobre os temas redes social e marketing digital. Depois sdo apresentados 0s
objetivos que se desejam alcancar e mostram-se as razfes que motivaram o estudo do

tema. Ao final, descreve-se a estrutura de como o trabalho esta organizado.

1.1. Considerac0es Iniciais

No inicio da popularizacdo da internet, ela era usada somente como fonte de
informacdo e continua sendo, mas ao passar do tempo, vem se tornando um espaco de
construcdo colaborativa, com maior capacidade de compartilhamento de contetdo e grande
ambiente de relacionamento social entre internautas, a atual fase da internet é caracterizada
por um ambiente de participacdo e interacdo cada vez maior entre 0S USUArios.

Este trabalho tem por objetivo, analisar o uso de marketing digital nas casas
noturnas de Jodo Pessoa. Para alcancar esse objetivo foi realizada uma revisdao
bibliogréafica sobre os temas: rede social e marketing digital. A posteriori, foi realizada
uma pesquisa pratica, por meio de entrevista e questionario, para verificar como é feito a
divulgacdo da informacdo virtual de cinco casas noturnas, e outro questionario num grupo
especifico que faz parte da rede social facebook criado pelo pesquisador para analisar o
perfil dos respondentes com relagdo ao marketing social.

1.2. Objetivos Gerais e Especificos

Este trabalho tem alguns objetivos a serem alcancados. A seguir eles serdo

explorados com maiores detalhes.

1.2.1. Objetivo Geral

Analisar o uso de marketing digital nas casas noturnas de Jodo Pessoa.

1.2.2. Objetivos Especificos

o Identificar e descrever o uso de marketing digital nas casas noturnas de Jodo

Pessoa;
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e Listar as redes sociais mais utilizadas no Brasil;
e Apresentar a evolucdo do marketing;
o |dentificar os canais de compartilhamento de informacg6es utilizados pelas casas

noturnas de Jodo Pessoa.

1.3. Questdes de pesquisa.

e QPO01- qual o processo que deve ser seguido para se realizar marketing digital?

e QPO02- Quais os aspectos positivos da realizacdo do marketing digital?

1.4. Motivacao

A relevancia deste estudo se deve a atualidade do tema, que envolve as redes
sociais, que leva a um contexto em que a rede deixa de ser utilizada somente como fonte de
diversdo e passa a ser vista como um elemento de aplicacdo de marketing digital, o que
merece ser estudado e compreendido, em primeiro lugar pela academia; para que se possa
contribuir com o meio empresarial disseminando os resultados da pesquisa e, para as
préprias organizacdes; a medida que se torna essencial a aplicacdo do marketing digital
para 0 sucesso das empresas, como forma de disseminar sua imagem e manter
relacionamentos com consumidores e demais publicos.

Para Arima e Moraes (2011) a rede social mais utilizada no Brasil é o Facebook,
nela existem diversas ferramentas, que possibilitam aos seus utilizadores a troca de
informacdo e a partilha interesses, num contexto de permanente troca que se for utilizado
corretamente traz inlmeras vantagens em sua utilizacdo, que vao desde o estreitamento dos
lacos de relagcBes pessoais com os individuos que fazem parte da rede, passado pelo
intercdmbio de informacdo em distintos formatos até uma maior visibilidade na web para
acessar contetdos profissionais ou escolares de qualidade, mostrando seu grande potencial
em gerar novos conhecimentos, antes jamais imaginados.

Com a proporcdo que tomou as redes sociais, como meio de comunicacdo mais
rapida para disseminar a informacdo, o marketing digital se tornou uma realidade para
todas as organizagdes. Os novos consumidores, encontra na web, mais precisamente nas
redes sociais um canal direto de compartilhamento de informagdes pessoais e profissionais

sobre cada determinado produto, fugindo do monopdlio da informacdo que é controlada
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pelas empresas em outros meios de obtengcdo da informagdo, como por exemplo: a

televisao.

1.5. Estrutura do Trabalho

Este trabalho de conclusdo de curso foi organizado em 5 (cinco) capitulos,
distribuidos da seguinte forma:

O Capitulo 1 faz uma breve explanacdo sobre o trabalho mostrando as razdes que
motivaram o estudo do tema, o objetivo geral e os especificos.

O Capitulo 2 mostra o referencial tedrico sobre marketing, abordando os seguintes
aspectos: conceito de marketing tradicional e digital e apresentando alguns processos de
desenvolvimento de marketing, e também sobre redes sociais, abordando os seguintes
aspectos: paralelo entre o0 mundo real e virtual, conceitos sobre redes sociais virtuais,
principais redes sociais.

O Capitulo 3 exibe a metodologia, descrevendo os procedimentos para a realizacao
da desta pesquisa, 0 qual evidencia em que consiste e a forma como a pesquisa foi
desenvolvida e conduzida, fornecendo detalhes sobre o questionario que foi utilizado.

Capitulo 4 é composto pela apresentacdo e andlise dos resultados. Seguido do
Capitulo 5 onde se encontram as conclusdes.

Ao final tém-se referéncias bibliograficas e o apéndice | e Il com os questionarios

que foram aplicados.
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CAPITULO 2 - REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico da pesquisa, abordando os seguintes
aspectos: Marketing tradicional, a sua aplicagdo no ambiente tradicional, Marketing 3.0 e
Digital, sua aplicacdo e processos, canais de compartilhamento de informacdes, o paralelo

entre o mundo real e virtual, conceitos sobre redes sociais virtuais.

2.1. Marketing Tradicional

Para Kotler (2010) o marketing € uma atividade humana dirigida para a satisfacéo
das necessidades e desejos, atraves dos processos de troca. Mas como surgiu o marketing?
Tavares (2003) apresenta uma visdo cronolodgica definida por “eras” que vem desde a era
do marketing rustico, passando pela era da producdo, a era de vendas e finalmente
chegando na era do marketing. A era do marketing rustico, a 2000 d.C., é referenciada
através de indicios encontrado na biblia, que por sua vez cita 0s mercadores da época e as
praticas de trocas de produtos feitas pela igreja e pelo Império Romano.

Na era da producdo, onde o principal intuito era vender, os produtos eram
produzidos para serem vendidos em massa, com objetivo de diminuir ao maximo o custo
de producdo, e consequentemente, diminuir o preco dos produtos para vender cada vez
mais. Criou-se assim um cenario voltado para aumento da demanda, que visava a
competicdo por espacos focado unicamente na producdo (KOTLER, KARTAJAYA,
SETIAWAN, 2010).

O conceito de marketing teve sua primeira evolu¢do quando passou a olhar para o
mercado ndo mais em funcdo da producdo, mas em funcdo da competicdo, o que deu inicio
a era das vendas. Com a presenca da era das vendas e um cenario voltado a competicdo, o
conceito de marketing teve sua principal evolugdo, que considerou o conceito primario da
satisfacdo de vendas com a analise dos seus concorrentes de mercado para ganhar esta
competicdo por espago, chegando finalmente na era do marketing. A chegada da era do
marketing, foi o grande marco do nascimento propriamente dito do marketing atual, que
tem como principais referéncias grandes nomes como: Peter Drucker, Philip Kotler e
Jerome McCarthy, este Gltimo sendo o criador dos quatros Ps do marketing, conceito

seguido ate hoje.
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2.2. Aplicando o Marketing Tradicional

O Marketing Mix pode ser conceituado como um conjunto de pontos relevantes
para a organizacgéo, a fim de alcancar seus objetivos de marketing (McCARTHY ,1996). O
termo Marketing Mix, foi usado a primeira vez em 1949, por Neil Borden, apos realizar
estudos de obras de James Culliton, que conceituava 0s executivos da época como mixers,
pois tinham como funcdo mixar as receitas misturando os ingredientes, a fim de efetivar as
atividades de Marketing (ZENOME, 2013). O Marketing Mix é usado como base para o
planejamento das estratégias de marketing que desejam aumentar as chances de obterem
sucesso.

A teoria de Borden foi aprimorada pelo autor McCarthy (1996) que conceituou os 4
Ps do marketing, referenciando os quatro grupos de atividades mais importantes: produto,

preco, promocao e praca (Figura 1).

Produto

~_

Mercado
alvo

romogéo

Figura 1 — Marketing tradicional, adaptado de McCarthy (1996).
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2.2.1. Produto

Segundo KOTLER, um produto é tudo que pode ser oferecido a um mercado, para
atender uma necessidade ou um desejo. Este produto pode ser de varias naturezas, pode ser
um produto fisico, um lugar, uma informacdo, uma experiéncia, uma ideia, uma
propriedade ou um servico.

Um produto pode ser classificado como bens-ndo durdveis, que sdo aqueles
produtos que sdo consumidos com muita frequéncia, como: bebidas e alimentos,
classificados como bens-duraveis que sdo produtos que tem uma usabilidade durante um
longo periodo, como: eletrodomesticos e roupas, classificados como servicos, que sao

produtos que ndo podem ser tocados, como: servigos de manutencdo e cortes de cabelo.

2.2.2. Preco

Segundo Xavier (2009), o preco € instancia essencial para quantificar o resultado e
a performance da organizacdo no mercado, € considerada a varidvel menos estavel do
composto de marketing. Com a analise do preco, pode-se determinar a reducdo ou o
aumento das vendas, o que influéncia diretamente na qualidade do produto ou do servi¢o
que sera adquirido pelo consumidor.

2.2.3. Praca

A praca € o intermediador do produto com o consumidor, no que diz respeito a toda
estrutura fisica, gestdo e estratégias. Segundo Xavier (2009), a praca ou distribuicdo pode
ser classificadas em canais de marketing e distribuicdo fisica. Canal de marketing é o
sistema de agentes que estabelecem redes de relacionamentos que dao eficiéncia ao fluxo
de produtos, funcionam como um canal que leva os produtos aos pontos de entrega e
vendas. Distribuicdo Fisica, é a atividade fisica que leva o produto entre o produtor e o

consumidor, envolvendo caracteristicas logisticas.

2.2.4. Promogao

Promocdo é todo o processo de colocacdo do produto para o mercado alvo

desejado, com a transparéncia de informacdes relevantes para o consumidor em relagao aos
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concorrentes, a fim de ressaltar os pontos positivos do determinado produto ou servigo e
influenciar sua compra. A promocdo esta diretamente ligada com o prego e conta com
varios elementos, alguns deles sdo: publicidade, promocdo de vendas, propagandas e
marketing direto.

A publicidade é o canal que leva a informacdo do produto ou servico para o
consumidor, através dos meios de comunica¢do ndo convencionais ou convencionais,
porém, seu conteudo nem sempre é o definido pelo produtor. Promoc¢do de vendas € a
estratégia usada para 0 aumento das vendas atraves da realizacdo de descontos, adicdo de
brindes, facilidades de pagamento. Propaganda é o meio determinado pelo produtor para
levar as informac@es definidas estrategicamente aos consumidores por meio dos veiculos
de comunicacdo escolhidos. Marketing direto é a relacdo direta entre quem vende o

produto e o consumidor, como por exemplo, 0s vendedores.

2.3. Marketing 3.0

Segundo Kaotler (2010), nos dias atuais presencia-se o nascimento do marketing 3.0,
que consiste em um marketing voltado para os valores. Assim como o marketing 2.0 que é
direcionado para o consumidor, o marketing 3.0 também tem por objetivo a satisfagdo do
consumidor, mas é construido em volta dos valores e leva em consideracdo o sentimento
que sera causado com o0 uso dos seus produtos ou servi¢os. Consumidores com sentimentos
positivos sobre determinada marca séo colaboradores da disseminacdo da informacéo que é
passada pelas campanhas publicitérias.

Diante disto, € preciso mostrar aos consumidores valores positivos da empresa, que
deslumbram junto a eles a ideia de mundo melhor. Os consumidores ndo podem ser mais
tratados como simples clientes, e sim como individuos plenos, com mente, coracdo e
espirito. O marketing 3.0 diferente do marketing 2.0 que s6 visa o consumidor visa
satisfazer o consumidor em todos os aspectos que foram evoluindo ao longo dos avangos
tecnoldgicos e do mercado.

O marketing 3.0 pode ser conceituado como marketing do espirito humano, por
levar em consideragdo todo o lado emocional. Em meio a um mundo que vive
transformaces consideraveis todos os dias, a explosdo de varios problemas, como doencas

e 0 aquecimento global, as organizagOes devem fazer parte da busca por um mundo
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melhor, seja o real objetivo disto o aumento das vendas ou realmente uma busca por um

mundo melhor.

Saber que a empresa apoia uma causa social ndo basta para
que ela seja percebida de maneira positiva, pois hoje todos os
aspectos que envolvem o processo de fabricacdo de um produto séo
acompanhados e avaliados pelo consumidor, desde sua origem e
condigBes de fabricagdo até o impacto do produto no meio
ambiente, por exemplo. (ZENONE, 2006, p. 73)

Pode-se observar mudancas notdrias no decorrer da vida do marketing, desde o
marketing 1.0 até o marketing 3.0, abaixo apresenta-se um quadro com algumas

caracteristicas diferentes segundo Kotler (Figura 2).

MKT 1.0 MKT 2.0 MKT 3.0
CENTRADO NO CENTRADO NO CENTRADO NOS
PRODUTO CONSUMIDOR VALORES
OBJETIVO Vender produtos. Satisfazer e reter Fazer do mundo um
consumidores. lugar melhor.
FORCAS Revolugdo industrial. Tecnologia da Nova onda de
PROPULSORAS Informagéo. tecnologia.
VISAO DAS Consumo de massa, Consumidor Ser humano pleno, com
EMPRESAS PARA O | necessidades tangiveis. | inteligente, dotado de coracdo mente e
MERCADO coragao e mente. espirito.
CONCEITO DE Desenvolvimento do Diferenciacéo. Valores.
MARKETING produto.
DIRETRIZES DE Especificacdo do Posicionamento do Missdo, visdo e
MARKETING DA produto. produto e da empresa. valores.
EMPRESA
PROPOSTA DE Funcional. Funcional e emocional. | Funcional, emocional e
VALOR espiritual.
INTERACAO COM Transag&o Relacionamento um- Colaboracéo um-para-
(ON] bens/servigos x para-um. muitos.

CONSUMIDORES

dinheiro.

Figura 2 — Diferenca entre os marketings, adaptado de Kotler (2010).
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2.4. Marketing Digital

Pode-se conceituar o marketing digital como a forma de se aplicar marketing
tradicional em midias sociais digitais, otimizando os esforcos estratégicos para estabelecer
um posicionamento mercadolégico que renda resultados positivos para a organizagao
(TORRES, 2009). Com os resultados do marketing digital € possivel medir a imagem da
marca no mundo virtual, e é uma das ferramentas mais importantes do marketing 3.0.

Kotler (2001, p. 49), acredita “que a revolu¢ao da informagdo e o ciberespago
modificardo significativamente o cenério do marketing e alterardo o destino de diversos
participantes no processo de fornecimento de valor”. A web 2.0 e a populariza¢do das
redes sociais sdo causas que influenciaram os consumidores a ficarem mais exigentes e
facilitou o acesso ao mercado como um todo.

A ideia de aplicar marketing digital muda de acordo com o comportamento dos
consumidores, que com o auxilio das midias sociais ganharam forca nas suas opinides
igual a uma organizacdo, fazer marketing virtual ndo é mais uma tendéncia e sim uma
realidade para as empresas de todas as areas mercadoldgicas, pois a internet € 0 meio mais
rapido de propagar informac@es e ideias, com base nisto, a presenca nas redes sociais
também é algo importante, pois é 1a onde se encontram a grande maioria dos consumidores
online. Hiam (1999) ressalta a propaganda de acdo direta como a forma mais eficaz de ter
sucesso no marketing digital.

Pela propaganda de acdo direta, as organizagdes conseguem localizar futuros e atuais
consumidores, e estreitar o relacionamento entre empresa-cliente, podendo influencia-los
de forma mais eficiente. Torres (2009) enfatiza que se necessario, a comunicagdo
organizacional deve se atualizar com as midias sociais, pois ndo estar presente nas midias
sociais é perder espaco no mercado. A aplicacdo do marketing digital pode ser baseada em
metodologias ja existentes, como por exemplo: a metodologia dos 8Ps proposta por
Conrado (2011).

2.5. Aplicando Marketing Digital

Como ja ressaltado neste trabalho, no marketing tradicional temos a existéncia dos

4Ps que serve de base para a criacdo das estratégias de marketing tradicional até os dias de
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hoje, com base na metodologia dos 4Ps de Jerome McCarthy (1996), Adolpho Conrado
(2011), desenvolveu a metodologia dos 8Ps, voltado para o marketing digital, destacou-se
oito grupos de atividades, sdo eles: Pesquisa, Planejamento, Producdo, Publicacéo,

Promocao, Propagacao, Personalizacdo e Precisao (Figura 3).

Planejamento

Pesquisa
Precisdo .

Personalizacao o
¢ Produgdo

Propagacéo
o Publicacao
@

Figura 3 — 8Ps do marketing digital, adaptado de Conrado (2011).

2.5.1. Pesquisa

Consiste na pesquisa mercadologica onde a organizacdo sera inserida, levando
informac0es relevantes para o planejamento estratégico e 0 posicionamento no respectivo
mercado, levantar informagfes sobre a empresa, sobre 0s concorrentes ja inseridos no
mercado, o publico alvo e o segmento de atuacdo sdo algumas das informacgdes importantes

que devem ser levantadas na pesquisa.

2.5.2. Planejamento

Com todas as informacg0es levantadas pela pesquisa, 0o planejamento consiste na

criacdo da estratégia do marketing, na elaboracdo dos processos do plano do marketing
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digital, nas ferramentas que serdo utilizadas no processo, na definicdo do posicionamento

desejado, nas métricas e o orcamento destinado a realizacdo de todo este processo.

2.5.3. Producéo

Define a criacdo dos canais que serdo utilizados no plano estratégico, criacdo dos
sites, definicdo dos layouts que serdo usados nas campanhas, as ferramentas usadas, a

producdo de todo conteddo multimidias, as aplicacdes e a entrada nas redes sociais.

2.5.4. Publicacéo

Consiste na disponibilizagdo de tudo que foi produzido ao publico alvo nos lugares
pré-definidos. E onde tem inicio um dos processos mais importantes no resultado da
campanha, que € o monitoramento das midias, com foco nos links pagos e no que esta

sendo comentando sobre a marca nas redes sociais.

2.5.5. Promocéo

Criacdo de acGes ou campanhas que incentivam o publico alvo a comentar sobre a
empresa, colaborando com a disseminacdo da informacdo nas redes sociais. Algumas
praticas usadas sdo: a realizacdo de sorteios, a contribuicdo para usuarios que se tornam

formadores de opinides.

2.5.6. Propagacao

E onde é desenvolvido o marketing viral, que visa motivar o acesso a marca,
facilitando a propagacdo do conteldo, através de tutorias, mobilizacdes, link patrocinados,

campanhas em redes sociais e principalmente respostas aos comentarios do publico.

2.5.7. Personalizacéo

Com os resultados obtidos pela publicacdo, promogéo e propagacdo, o retorno pode
ser quantificado e alguns perfis de consumidores podem ser classificados e divididos em

grupos. Realizar aplicagdes nesses grupos visando a fidelizagdo desses consumidores e
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criando uma comunicacao especifica para cada um deles, é a melhor forma de segmentar

as proximas campanhas.

2.5.8. Precisao

E feita uma andlise dos resultados obtidos em cada um dos processos, destacando

onde foi obtido o melhor e pior retorno, identificando &reas de sucesso e risco que podera

colocar as proximas campanhas em risco. Com a analise correta de todos os resultados, a

préxima campanha terd grande chance de obter mais sucesso do gque a anterior.

2.6. Processos de Marketing Digital

Diante do conceito de todas as etapas listadas a cima, elaborou-se um quadro que

ordena os processos a serem seguidos de forma clara, para que baseando-se na metodologia

dos 8Ps, a estratégia do marketing digital obtenha os resultados desejados (Figura 4).

e N N e r N e N N
Realizar
promogoes Coletar e Analisar os
Planeiar a Produzir que Realizar classificar resultados e
Pesquisa do it t'J' d contetudo Publicar bonifiquem Marketi 08 estimar
mercado estra Egtl.a ¢ que sera contetido o publico arketmg resultados pontos
[narketing utilizado que fala Viral. de todas as positivos e
sobre a etapas. negativos.
marca.
\ o\ / \ \ /A \ N J

Figura 4 — Processos do marketing digital, adaptado de Conrado (2011).
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2.7. Canais de Compartilhamento

As mudancas ja ndo sdo mais notorias pela passagem de uma década, mas
impactam a sociedade todos os dias, mudando conceitos, valores e canais de
relacionamento entre empresas e consumidores. Estas mudancas sdo impulsionadas pela
chegada das novas tecnologias, que fornecem novas formas de relacionamento. Tais
mudancas chegaram com o encanto inicial das péginas de internet pouco intuitivas, e hoje
vao até o encanto da facilidade de expressdo em midias sociais virtuais como Facebook e
Youtube. A sociedade mudou e j& ndo é mais a mesma da década de 90, que vivia uma
situacdo passiva rendida as midias de televisdo e radio que muitas vezes ndo atendiam a
necessidade de consumo da sociedade.

A chegada das midias sociais mudou o cenério que se encontrava a sociedade,
possibilitando os usuérios a lerem apenas o que fossem do seu interesse, podendo navegar
entre os conteudos e ignorar a presenca de informacBes que ndo eram relevantes na sua
visdo, como o aparecimento de banners. Mas, o controle de quem gerava a informacéo,
ainda era unicamente das empresas ou dos responsaveis pela midia e ndo 0s usuarios,
contrariando o principio que acompanhou o langamento dos sites onde pregava a facilidade
gue 0s usuarios iriam ter de se expressar via web.

Com a chegada da web 2.0 que impulsionou o marketing 3.0, a barreia que existia
para a expressdo da informagdo, foi rompida com a exploséo das redes sociais online, que
tiraram o total controle da informacédo das maos das empresas e responsaveis pelas midias,
simplificando o processo de cria¢do da informacdo, onde 0s usuarios ndo precisavam ser
conhecedores de todas as tecnologias para se expressarem no mundo online, diferente dos
sites. Diante deste cenario, este trabalho totalizara os seus esforcos nas redes sociais que
segundo Fernandez (2013) é o principal meio de expressdo da informacdo da sociedade,

falando mais sobre o tema no proximo capitulo.

2.8. Redes Sociais no Mundo Real e Virtual

O ser humano é um ser social que, no mundo real, desenvolve suas atividades
(alimentacdo, diversdo, moradia, estudo) em conjunto com seus semelhantes desde que
nasce e ao longo de sua vida os vinculos sociais de um individuo véo se modificando e sua

rede de relagOes se amplia. Normalmente as pessoas se encontram em diferentes locais, tais
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como igrejas, escolas, estadios ou shoppings, nesses lugares ocorrem interacfes entre as
pessoas, tais como: discussOes apresentacOes de ideias, diversdo, momentos de estudo.
Tudo isso sempre baseado na premissa que essas redes se sustentam pela fidelidade e
vontade de seus integrantes, caracterizando-se pela forte relacéo entre os interesses de seus
integrantes (STAMPS, 1994).

Para Sotero (2014) a partir do inicio do século XXI com popularizacdo da internet,
outro de servico de comunicacdo e entretenimento comecou a ganhar forca: as redes
sociais virtuais (RSV) que séo espacos democraticos que entrelagam pessoas ou entidades
em torno de valores e objetivos comuns. Assim como nas redes sociais antigas, no
ambiente virtual realiza-se participacdo de pessoas onde 0s nds da rede representam um elo
que faz com que as informaces circulem de forma dindmica que sdo emitidas de varios
pontos.

Atualmente vive-se um paradigma da presenc¢a de dois mundos, um mundo real e
um mundo virtual, e a interligacdo e proximidade desses dois mundos caminham sempre
juntos, porém com caracteristicas diferentes (LEV'Y, 2001). Igualmente ao mundo real, no
mundo virtual, mais precisamente nas redes sociais muitas pessoas (usuarios) apenas
consomem a informacao sem participar de forma decisiva nas discussdes. Mesmo assim, a
participacdo da sociedade neste tipo de formacgédo de opinido no mundo virtual € bem maior
que no real, nas redes sociais 0s usuarios sdo mais livres a declararem sua posicdo e
entendimento sobre determinado assunto, tendo em vista que ndo existe divisdo social ou
hierarquica para participacdo na formacao da informacdo, todos tém poderes e voz para
declarar o que pensam.

Segundo a matéria publicada na Revista Epoca, o Brasil estd em primeiro lugar na
lista dos paises que mais usam as Redes Sociais, cerca de 80% dos internautas brasileiros
possuem perfis em Redes Sociais, mesmo assim a falta de conhecimento, condi¢bes
econdmicas ainda sdo fatores que impossibilitam a presenca de pessoas no mundo virtual
assim como no real. Do mesmo modo que no mundo virtual, 0 mundo real também se
encontra em frequente construcdo e evolugdo (MARTELETO, 2001). Novas pessoas
tentam participar, caso sejam bem recebidas contribuem com ideias e inovagdes,
agregando valor a determinadas conversas no mundo virtual que influi de alguma maneira
em mudancas no mundo real (RECUPERO, 2009). Abaixo apresenta-se um quadro

comparativo entre o mundo real e o virtual (Figura 5).
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REAL VIRTUAL

Controle de vida da informacéo. Informacdes online tendem a ficar
registrado, querendo ou nédo.

Controle de acesso a informacao. Qualquer pessoa poderd ter acesso a
informacéo.

Menor poder de disseminacdo da | Maior poder de disseminacdo e replicacdo
informagdo. da noticia.

Limitacdo geografica e fisica para se | Ndo possui limitacbes geograficas ou
relacionar. fisicas.

Poder de voz limitado. N&o a restricdo para ter voz e opinar sobre
qualquer assunto.

Autenticidade da informagé&o. Falta de autenticidade da informagéo.
Menor exposi¢éo da vida pessoal. Alto nivel de exposicao da vida pessoal.
Relacdes duradouras. Relacdes passageiras.

Personalidade clara. Dupla personalidade.

Figura 5 — Diferenca entre mundo real e virtual

Também no mundo virtual existem os usuarios que frequentam determinadas
paginas ou lugares com ma intencdo, para denegrir a imagem como no mundo real, as
pessoas que frequentam lugares para pichar, depredar ou coisas do género. Este novo
paradigma de relacionamentos sociais, que vdo de conversas casuais a vida profissional
onde o real e o virtual compartilham dialogos e pensamentos sobre suas vidas estdo
mudando a forma de reorganizacdo dos espacos urbanos, chegando ao ponto de pessoas
nos mesmos lugares fisicos se relacionarem virtualmente, invés de pessoalmente
(SOTERO, 2009).

2.9. Redes sociais virtuais

As RSV estdo mudando a forma de comunicagdo entre os individuos. Para as
organizagOes, interagir com individuos que sdo ou serdo consumidores com interesse

potencial em certas informacdes, produtos e servicos de forma eficaz e eficiente é o retrato
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da nova abordagem da publicidade digital, especificamente o Marketing Social. O
marketing estd mudando, pois estd olhando para fora, para pessoas que devem nos
acompanhar. Hoje, precisa-se ter seguidores. Campanhas de marketing viral e o
relacionamento com o publico-alvo em redes sociais sdo fatores indispensaveis para
empresas que desejam acompanhar o perfil do século XXI. (KOTLER; LEE, 2011).

Segundo Paul Adams, gestor de experiéncia de marca global do Facebook,” a
internet esta deixando de ser construida em torno de conteudo e esta sendo rescontuida em
torno de pessoas.” (WALTER, 2013). Pode-se observar o poder que tem uma postagem de
qualquer usuario bem sucedida, a parti disto, todos podem ser ouvido e as redes socias tém
a capacidade de dar poder e indentidade aos individuos. Para Gulati (1998) as redes sociais
sdo um agrupamento de nicleos de pessoas ou organizacGes ligadas por relagfes sociais.
Uma RSV é um grupo de individuos (usuarios ou participantes) que compartilham entre si
lacos de interesses e conhecimento em determinado &mbito especifico por meio da internet
(RHEINGOLD, 1993).

Segundo Daquino (2010) os primeiros relatos de servigos relativos a troca de
relacBes sociais surgiram em 1969, com a utilizacdo da tecnologia dial-up e o lancamento
do CompuServe que era um servico comercial de conexdo a internet em nivel internacional
muito propagado nos Estados Unidos da América. Daquino também atribui o envio do
primeiro e-mail em 1971, como sendo um importante marco para evolucdo das redes
sociais virtuais, sendo seguidos sete anos mais tarde pela criagdo do Bulletin Board System
(BBS), um sistema criado para convidar amigos para eventos e realizar anincios pessoais.
Essa tecnologia usava linhas telefénicas e um modem para transmitir os dados. A América
Online(AOL), em 1985 langou para 0 mundo o que seria o inicio das Redes Sociais,
ferramentas onde os usuérios poderiam criar perfis virtuais descrevendo-se e participando
de comunidades para trocar de informacdes. Logo depois em 1997 a empresa revolucionou
com implantando o sistema de troca de mensagens instantaneas, o que serviu de base para
os futuros menssenger da web 2.0.

Em 1994 a AOL quebrou o paradigma e mostra de uma vez por todas ao mundo 0s
primeiras caracteristicas de uma Rede Social como langamento do GeoCities. O objetivo
do servico é fornecer as pessoas uma ferramenta para que elas pudessem criar suas proprias
paginas da web, sendo organizadas pelas suas respectivas localizagbes. Com alcance de 38
milhdes de usuérios, foi comprado pelo Yahoo, mas ndo teve sucesso e foi encerrado em

2009. A conectividade entre as pessoas ficavam cada vez mais claras como necessidade de
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ocupacdo por essas redes. No inicio do século XXI, a internet cresceu significativamente
no mundo, a presenca das pessoas comegou aumentar e elas se conectavam no trabalho e
em suas proprias residéncias. Este fato proporcionou o crescimento dessas Redes Sociais
trazendo consigo um grande numero de usuérios e influenciando com o surgimento de
inimeros servigos. Em 2002, foram lancados os Fotolog e o Friendster (DAQUINO,
2010).

Em seguida, ao longo de 2003, foram lancados o LinkedIn, estd uma rede social
voltada a contato profissionais onde o perfil de cada usuario € formado pelo o seu curriculo
e compartilhamento de experiéncia profissionais, e 0 MySpace, que é considerado o irméo
mais velho do Friendster pois tem as mesmas caracteristicas. Estas duas redes ainda estdo
em funcionamento e possuem uma boa reputacdo. Atualmente, o LinkedIn possui mais de
175 milhGes perfis, € uma rede bem usada pelos brasileiros onde possui 10 milhGes
usuarios. O MySpace estd presente somente nos EUA onde j& foi lider entre as Redes
Sociais mais hoje marca 25 milhdes de usuarios (DAQUINO, 2010).

O ano 2004 foi lancado do Flickr, o Orkut e o surpreendente Facebook. O Flickr é
uma RS similar ao Fotolog, partindo do mesmo conceito de publicacbes baseadas em
fotografias, permite que os usuérios criem albuns para compartilhar suas experiéncias
profissionais ou pessoais. Possui atualmente cerca de 51 milhdes de usuérios

O Orkut foi a primeira rede social a explodir no Brasil, criada pelo Google com o
objetiOvo de fornecer aos seus usuarios facil relacionamento com os amigos do mundo real
e abertura de possibilidades de novas amizades. O Orkut alcancou seu auge no Brasil com
30 milhdes de usuarios mais em dezembro de 2011 foi ultrapassada pelo Facebook, que
viria a se tornar a maior RS do mundo. O Google anunciou o fim do Orkut para
oficialmente dia 24 de Dezembro de 2014, até la os usuarios podem acessar sua conta
normalmente (DAQUINO, 2010).

O Facebook foi criado por Mark Zuckerber, um estudante de ciéncia da
computacdo da universidade de Harvard. Apesar de ter sido criado em 2004, o Facebook
s0 explodiu para 0 mundo no ano de 2006. De la para c4a, a rede social é sindbnimo de
sucesso e crescimento, superando a incrivel marca de 1 bilhdo de pessoas cadastradas.
Segundo o Banco Central Americano no inicio deste ano, as a¢des do facebook chegaram a
valer US$ 150 bilhdes, superando empresas de nome com a Intel (DAQUINO, 2010).

Um dos projetos de Zuckerberg é adquirir o Twitter, o microblog lancado em 2006

e gue atualmente é aquele que mais chega perto do Facebook em numero de usuarios,
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tendo 500 milhdes de registros. O mais novo langamento no mercado das redes sociais 0
Google+. Lancado oficialmente em 2011 pela empresa Google, a rede possui 400 milhdes
de usuario escritos, porém somente 25% deles estdo ativos. Mesmo ainda estando longe de
alcancar o lider Facebook, a Google ndo esta poupando investimentos e esforgos para
alavancar o crescimento da rede. Contudo, o projeto ainda ndo obteve o0 sucesso desejado e
o fluxo de informacdes ainda é baixo.

A empresa Global Web Index (https://www.globalwebindex.net/) apresentou uma
lista com as 10 principais RS em 2013, sem nenhuma surpresa a lista foi encabecada pelo

Facebook.

2.10. Principais redes sociais

A cada ano as RS crescem e se proliferam em todas as areas, portanto as pessoas ja
estdo percebendo a necessidade de estar presente nessas redes. A seguir listam-se as redes
gue mais se destacaram em 2013, segundo um estudo divulgado pela empresa de marketing
digital Global Web Index:

2.10.1. Facebook

Possui hoje cerca de 1 bilhdo e 300 mil usuarios, 720 milhdes destes ativos, um
total de 60 milhdes de paginas (fan pages), e maior publico nas Américas, Europa e Asia.
Foi a primeira Rede Social a abrir uma area de desenvolvimento para desenvolvedores de
empresas integrarem seus sites, com isso conta com cerca de 1 milhdo de empresas
integradas. Também é o maior site de compartilhamento de fotos do mundo, com 350
milhGes de fotos upadas diariamente. A lideranca do Facebook (FB) sobre outras Redes
Sociais é gigantesca, 0 que alavanca ainda mais o interesse de empresas fazerem parte da
rede. Por sua vez a seguranca € algo que vem preocupando e pode chegar a atrapalhar o
crescimento do FB, o crescimento de virus e malwares esta se alastrando, o que esta

aumentando o nivel de insatisfacdo dos usuarios.

2.10.2. Instagram

O Instagram uma Rede Social, criada com o objetivo do compartilhamento de

imagens e videos, langado em 2010 e criado por Kevin Systrom e Mike Krieger, chegando
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logo ao sucesso foi comprado por Zuckerberg (criador do facebook) em 2012 e ganhou
grande destaque pelo FB, com total integracédo entre as ferramentas. Possui hoje mais de
130 milhGes de usuarios, um acervo com mais de 16 bilhdes de fotos ja publicadas. O
sucesso do site se deu a intuitivo recuso de postar fotos em tempo real, sendo muito usado
por artista nos tempos de hoje, o que alavanca ainda mais o uso dos fas para acompanhar o
dia a dia dos seus artistas preferidos. O Instagram atualmente concorre com as grandes

redes sociais como Twiter e Google +.

2.10.3. Twitter

O Twitter é uma rede social de género “microblog” criada com o foco dos usuarios
enviar e receber atualizacfes pessoais de outros contatos em tempo real, lancada em 2006,
hoje é uma das maiores redes sociais do mundo, com mais de 500 milhdes de usuarios, e 0
mesmo efeito sobre os artista que o instagram, alguns deles declaram que esta no "Trend
Topic' (ranking de atualizagcbes mais comentadas da rede social) é mais valioso do que
milhares de curtidas na sua Fanpage no Facebook. O servico cresce anualmente

notoriamente e € a principal ameaca ao lider das redes sociais Facebook.

2.10.4. Google +

E a rede social criada pela empresa Google, lancada em 2011, possui mais de 500
milhGes de usudrios e tem seu maior publico nas Américas e na Europa. Com apenas 2
anos de lancamento o site ja estd quase alcancando o nimero de usuarios que o Twitter
levou 7 anos pra conseguir. O Google juntou todos 0s seus servigos ao google+ o que

possibilitou o rapido crescimento, mais o0 acesso diario ao site é algo ainda contestado.

2.10.5. Pinterest

O pintereste € uma rede social com base no compartilhamento de fotos e videos,
langado em 2010 é o principal concorrente do Instagram, possui hoje mais de 70 milhdes
de usuérios e tem seu maior nimero de usuarios na America do Norte e Europa. O Pinteres
comparado ao seu concorrente Instagram oferece opgGes mais interessantes aos usuarios.
O site ainda ndo fez muito sucesso no Brasil onde quem domina o mercado e 0 seu

concorrente, e tem como principal explicacéo a sua interface que € um pouco confusa.
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2.10.6. Linkedin

O linkedin € uma das Redes Sociais mais antigas da web, lancada em 2003, é uma
rede social voltada para o relacionamento profissional, de grande sucesso no Brasil a rede
possui mais de 238 milhdes de usuarios espalhados pelo mundo. O site funciona hoje como
referéncia para as empresas principalmente do mercado de tecnologia da informacdo,

muitas das empresas consultam a rede antes de contratar o candidato.

2.10.7. Youtube

O Youtube é uma rede que permite que seu usuarios compartilhem e carreguem
videos em formato digital. Lancado em 2005 ¢é a segunda rede mais visitada do Brasil,
atras apenas do facebook e terceira mais visitada do mundo. Mais de 4 bilhdes de videos
sdos vistos diariamente no site, comprado pelo Google em 2006 hoje é a maior referéncia
em videos na web. O site tem parceria com mais de milhdo de marcas, € o segundo maior

motor de buscas do mundo.

2.10.8. Ask.fm

Lancado em 2010 por Mark Terebin e Ilja Terebin, o site ndo foi langado como uma
rede social, e como mais um site de formularios, onde o0s usuarios recebem perguntas, mais
ganhou conhecimento mundial rapidamente e os planos foram mudados, o site deixou de
ser apenas um portal de perguntas e respostas e comecou a agir como rede social,
ultrapassando o seu maior concorrente Formspring. Porém nos dias atuais o site ndo esta
com uma imagem tdo boa entre os usudrios, principalmente depois de ser envolvido em
terriveis tragédias, como os dois jovens que morreram apds sofrerem bullying na rede,

depois de serem atacados virtualmente por anénimos em seus perfis.

2.10.9. Tumblr

O site tem como objetivo fornecer os usuarios uma plataforma para publicarem
textos, imagens, videos, links, cita¢cdes e audios. Langado em 2007, possui cerca de 34
milhdes de usuérios, espalhados pela América, Europa e Asia. O site foi comprado pelo
Yahoo! No inicio de 2013, o site vem crescendo a cada ano e hoje possui um dos dados
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demograficos mais jovens nas midias sociais. O Tumblr concorre com um grande peso nas

redes sociais que é o Twiter.

2.10.10. Reddit

A rede destinada ao compartilhamento de noticias, reviews e etc. Nao € tdo usada
no Brasil tendo em vista que a maioria das noticias vem de sites estrangeiros. Lancada em
2005, possui aproximadamente 90 milhGes de usuarios espalhados principalmente pela

Ameérica do Norte e Europa. Conta com mais de 40 milhGes de blogs e sites cadastrados.

2.11. Por que usar as redes sociais?

Essa é uma pergunta que se torna simples, partindo do paradigma que, todos 0s
seres vivos possuem necessidades de manter relagdes uns com os outros. Os seres s@o
muito parecidos uns com 0s outros, com isso, possuem necessidades essenciais em comum,
apesar de cada individuo ter caracteristicas proprias, seus gostos, sua personalidade entre
outras.

Com o0 avanco da tecnologia, mudancas socias de todos os tipos, estdo sendo
notadas significamente na sociedade com o aumento do uso das RSV. Eles sdo unidos
vitualmente através das redes sociais virtuais em uma mesma esfera desejos natos de todos
0s seres humanos com a internet, que por sua vez é o veiculo de informacéo e comunicagéo
gue mais cresce no mundo. Para Tajra (2002) esses ambientes unem os individuos atigindo
a sua necessidade mais importante e comum em todos, a de se relacionar uns com 0s
outros. Por isto, o Facebook atingiu o sucesso que era inimaginavel, hoje em dia , o
Facebook faz parte da vida das pessoas, onde existem usuarios que sentem a necessidade
de se conectar todos os dias para se relacionar ou para simplesmente saber o que se passa

na vida dos seus amigos.

2.13. Insercado das redes sociais nas empresas

O assunto do momento é Redes Sociais, Web 2.0. Pessoas normais produzindo
conteudo e interagindo com seus semelhantes. E claro, as empresas também tendem a fazer
parte desse novo paradigma de relacionamento social. Entrar nesse universo para as

organizacgBes, ndo € um processo simplesmente facil e simples de executar. Por onde
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entrar? Como usar as redes sociais? sdo as primeiras indagagdes para entrar neste mundo
virtual.

Investir em marketing na internet ndo significa criar um site, um blog ou anunciar
com banners em redes sociais (TORRES, 2009). Existem varias redes sociais disponiveis
em toda web, elas se diferenciam entre elas, umas para postar fotos, outras videos,
citagdes, responder perguntas, procurar empregos e etc. Com base no nimero de usuarios,
a maior e mais importante rede social é o Facebook, descrita pelo seu fundador Zuckeberg
como “0 mais poderoso mecanismo de distribuicdo ja criado numa geracao”

A grande confusdo feita pelas organizagdes que estdo entrando no mundo do
marketing digital e ndo saber seu publico-alvo e acabar entrando nesta comunidade social
de forma imprudente. Ela deve saber que ndo adianta entrar na Web 2.0 s6 por entrar, tem
que haver algum objetivo, saber aonde quer chegar e o que quer dizer.

O conceito de marketing ainda ndo mudou, ainda permanece 0 mesmo, com foco
para os consumidores. E comum as empresas pensarem que quando se falam em marketing
digital haja algo de novo no comportamento humano, Apenas, eles estavam reprimidos em
funcdo das restricbes de comunicacdo em massa e da pressdao da sociedade sobre o
individuo, e a internet, mais preciso as redes sociais abriram novamente as portas da
individualidade e para o coletivo onde todos séo formadores e absorvem de opini&o.

E preciso uma boa organizacao e uma estratégia bem definida para conseguir entrar
de forma correta neste universo virtual. Existem varias formas de marketing digital como:
0 marketing de contetdo, o marketing viral, as publicidades online, e 0 marketing de
relacionamento, este Gltimo voltado para as redes sociais (TORRES, 2009). Como ja dito
neste trabalho, as redes sociais funcionam como um repositério de informacbes que
influenciam diretamente na estratégia de marketing que sera adotada pela organizacao para
atingir de forma positiva o0 seu publico alvo. “Ouvir’ é a palavra-chave para sucesso
(KOTLER; LEE, 2011).

Um perfil em uma rede social funciona como um objeto da empresa, uma pessoa
que representa toda a empresa. Analisar 0 que estd sendo dito sobre a empresa, seus
produtos e servicos através de praticas de monitoramento de informacdo é de total
importancia. Com o uso das redes sociais a empresa pode mostrar melhor o seu trabalho
alcancando pessoas geograficamente mais distantes, responder com mais eficiéncia

davidas dos clientes, entre outras infinitas utilidades.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA

Nesse capitulo, sera apresentada a metodologia que mostrara as ferramentas e
processos que foram utilizados para se chegar aos resultados desse trabalho de conclusdo

de curso.

3.1. Aspectos Metodoldgicos

Segundo Gil (1991) a pesquisa € um procedimento racional e ordenado que tem
como objetivo ajustar respostas aos problemas que s@o propostos. A maioria dos conceitos
de pesquisa foca seu carater racional, como conceituado por Andrade (2009) que diz que a
pesquisa € um conjunto de processos sistematicos, baseados no raciocinio 16gico, que tem
por objetivo achar saidas para problemas mediante 0 emprego de métodos cientificos.

Para Lakatos e Marconi (2007) os procedimentos metodoldgicos estdo associados
aos caminhos, maneiras e métodos para atingir determinada conclusdo. Para as autoras,
existem varios métodos para a concretizacdo de uma pesquisa, e este capitulo tem o
objetivo de apresentar a classificacdo e os procedimentos escolhidos para a realizacdo deste
trabalho.

3.2. Classificacdo da Pesquisa

Quanto a natureza, pode-se classificar a natureza desse trabalho como aplicada,
para Lakatos e Marconi (2007), a pesquisa aplicada € caracterizada por seu interesse
pratico, ou seja, a utilizacdo dos resultados, na solucdo de problemas que ocorrem na
realidade. Para Menezes e Silva (2001), uma pesquisa de natureza aplicada objetiva gerar
conhecimento para aplicar praticas dirigidas a saida de problemas especificos.

A pesquisa aplicada desenvolve novos conhecimentos ou melhora a compreenséo
dos ja existentes, necessarios para determinar a satisfacdo de uma necessidade especifica e
reconhecida. Visto que este estudo objetivou gerar conhecimentos do uso de marketing

digital nas casas noturnas de Jodo Pessoa.
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3.3. Abordagem do Problema

Do ponto de vista da abordagem do problema, foi classificada como sendo uma
pesquisa quantitativa e qualitativa. Ela é quantitativa, pois considera que tudo pode se
traduzir em numeros, opinides e informacbes para se classificar e se analisar. Neste
trabalho a ferramenta utilizada para tal, foi o questionario que foi aplicado em dois grupos
distintos e depois analisado sob a Otica da estatistica descritiva. Os resultados foram
explicitados em graficos para melhor entendimento do leitor.

Por sua vez, a pesquisa desenvolvida também teve carater qualitativo, pois em
varios momentos foi traduzida por aquilo que ndo pode ser mensuravel e foi apenas
percebido, em outras palavras a realidade e o objeto estudado sdo elementos indissociaveis
e 0s pormenores ndo puderam ser traduzidos em nimeros quantificaveis.

No caso deste trabalho, a intengdo foi analisar a realizagdo do marketing digital
pelas casas noturnas de Jodo Pessoa. Em diversas situagdes o pesquisador teve que
observar o fenbmeno mais de perto, isto €, se deslocar para as casas noturnas e presenciar
como é feito o planejamento da estratégia de marketing e seus processos. Logo pode-se
afirmar que a pesquisa qualitativa teve carater exploratério, uma vez que instigou o
entrevistado a pensar e a se relatar livremente sobre as redes sociais em cinco casas
noturnas da cidade de Jodo Pessoa. Diante do exposto, deve-se considerar que ambas as
modalidades (quanti-quali) ndo podem ser consideradas como excludentes, ao contrario,

elas podem ser entendidas como complementares e com fungdes especificas.

3.4. Do ponto de vista dos objetivos

Quanto aos objetivos classificou-se como uma pesquisa exploratéria e descritiva.
Para Gil (1991), a pesquisa exploratéria tem o objetivo de proporcionar maior
familiaridade com o tema para tornd-lo mais claro e explicito. Envolve levantamento
bibliogréafico; entrevistas com pessoas 0s proprietarios das casas noturnas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e analise de exemplos que estimulem a
compreensdo do tema. A pesquisa também foi descritiva por que buscou descrever e

caracterizar as redes sociais mais utilizadas. E finalmente teve carater de pesquisa
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bibliogréfica, pois foi elaborada a partir de material ja publicado, como periddicos

indexados, artigos e livros.

3.5. Roteiro da pesquisa

Este trabalho foi dividido em trés etapas, a inicial que foi a preparacéo tedrica que
focou nas pesquisas documentais e pesquisas bibliograficas. Paralelamente o pesquisador
praticou uma preparacdo pratica com visitas as cinco casas de show pesquisadas (Figura
6):

PREPARACAO TEORICA COLETA DAS TRATAMENTO DAS
INFORMAGCOES INFORMAGOES
Revisdo da literatura —
Preparacdo dos Tabulacdo dos
questionarios dados
PREPARACAO PRATICA Préteste Desenvolvimento dos
—>| graficos descritivos
Reconhecimento do J/ J/
ambiente virtual
(redes sociais) Aplicacao dos

Conclusdo e resultados

questionarios

Reconhecimento do
publico

Reconhecimento das
casas noturnas

Figura 6 — Detalhamento da pesquisa

3.6. Delimitacéo do tema

Este estudo foi realizado a partir da necessidade da analise dos processos de
aplicacdo do marketing digital. Deste modo, o principal intuito era observar o
posicionamento das casas noturnas e diante deste cenario e suas estratégias para atingir o

publico alvo. (Figura 7).
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IMAGEM POSITIVA iﬁ

CLIENTES
CASAS ,
NOTURNAS )) NAS REDES ESTAVEL
SOCTAIS

IMAGEM NEGATIVA g.

Figura 7 — Monitoramento das redes sociais

3.7. Coleta dos dados

A coleta de dados é o meio utilizado para o pesquisador obter as informacdes sobre o
problema da pesquisa. Baseado neste fato foi utilizado o questionario para recolher
informacdes baseando-se, geralmente, na investigacdo de grupos representativos da
populacdo em estudo. Os questionarios desse trabalho foram elaborados com o auxilio do
Google Docs, que apos a criacdo ficaram disponibilizados através de um link (apéndice | e

I1); depois as respostas sdo automaticamente enviadas para o autor.

a) Questionario 01: aplicado no grupo de individuos, especificamente na rede
social facebook (apéndice I);
b) Questionario 02: aplicado nas cinco casas noturnas listadas a seguir
(apéndice 11);
b.1) BEBERICO'S PRIME
b.2) LOFT 142
b.3) CHOPPTIME
b.4) BESSA GRILL
b.5) LOVINA
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3.8. Descricdo netnogréfica

CASA NOTURNA 01 DESCRIGAO DA PAGINA DO FACEBOOK

BEBERICO'S PRIME | \1ais novo Bar e Casa de Shows Da Zona Sul de Joo

Pessoa, vem com a proposta de fornecer entretenimento
para seu publico através de uma Otima comida,
diversidade de bebidas e estilos musicais.

» Principal do Bairro dos Bancarios, Jodo Pessoa.

Printscreen da pégina da casa Beberico’s (Figura 8).

ASA DE SHOWS

Facebook . I »
] ecente
/ " : 2014
y > €
" 7S -
% / 3
\ &

PAGINA OFICIAL [c BARE

Patrocinado &l

Novo Jetta

'Bebe'|EICOs\Prime ¥ ‘ —

Bar - Casa de shows A melhor parte do
caminho. Saiba mais.

Linha do tempo Sohre Fotos Avaliagtes Mais

PESSOAS > Publicagdo | Foto / Video
**** ,’ Escreva algo nesta Pagina
4.736 curtidas
2.372 visitas
. Bebericos Prime
Igor Mendes, Osiany Aralijo e outros 4 amigos 30 de agosto

curtiram isso ou estiveram agui.

B _ SR B0 AP = E LOGO MAIS... TEM A MELHOR FESTA DA NOITE
Figura 8 — Pagina do Beberico’s Prime

Fonte: https://www.facebook.com/bebericosprime
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CASA NOTURNA 02 DESCRICAO DA PAGINA DO FACEBOOK

LOFT 142 Seu novo Music Bar em Jodo Pessoa que unir o
ambiente descontraido de um bar, com a diversdo e
musicalidade de uma balada. VVocé podera curtir seu
happy hour tomando sua cerveja preferida, degustar um
cardapio cheio de novidades e de repente se encontrar
dancando no meio de uma festa.

» Rua Bezerra Reis, n® 142 — Bairro de Manaira.

Printscreen da pagina da casa Loft 142 (figura 9).

u Adriana  Pagina inicial

#ACASAESUA

T

Bar - Boate Seqguir | B Mensagem  eee

Linha do tempo Sohre Fotos Avaliactes Curtidas
PESSOAS > Publicagéo |~ Foto / Video
* * * * i Escreva algo nesta Pagina
2.612 curtiddas
1.309 visitas
L°o Loft 142

Tony Silva, Djalma Rangel e outras 4 pessoas LA 1 2 horas
curtiram isso.

' a _ i n a ] . Séabado é dia de MedLoft, hein? E quem estara comandando a noite sera
4 4 haf hafa Cla i4 4 =t roouio seai roraita

Figura 9 — Pagina?io Loft 142
Fonte: https://www.facebook.com/loft142



CASA DESCRICAO DA PAGINA DO FACEBOOK
NOTURNA 03

CHOPPTIME | Funciona desde 2009, levando sempre a politica e a
qualidade da franquia com o toque local em todos os seus
servigos, pratos, bebidas e eventos. Nosso diferencial é
primar pelo alto padrdo de exceléncia em nosso

atendimento.
» Av. Argemiro de Figueiredo, 3835 — Bairro do Bessa.

Printscreen da pégina da casa Chopp Time (figura 10).

n Chopp Time Joo Pessoa u Adriana Pagina inicial 1
- “n . o .
' 7 -
BB - =

4" Chopp Time Joao Pessoa

Sequir | B Mensagem

Mais ~

Linha do tempo Sobre Fotos Avaliactes

PESSOAS > m Chopp Time Joéo Pessoa

Figura 10 — Pagina do Chopp Time
Fonte: https://www.facebook.com/chopptimejp/timeline
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* * * * k¢ Eles vern de Pernambuco trazer muito charme e aquele pagode para a sua noite
13.434 curiidas de quinta. E junto com Paulo Sergio e Daniel, prometern fazer a Noite do Selinho
4121 visias ser apaixanante.




39

CASA NOTURNA 04 DESCRICAO DA PAGINA DO FACEBOOK

BESSA GRILL Com um clima de praia e a sofisticacdo das melhores
casas. O Bessa Grill traz uma estrutura completa de Bar,
com mudsica ao vivo, com um clima agradavel da Beira

Mar da melhor area da praia de Jodo Pessoa.

* Rua Artur Monteiro Paiva, 1190 — Bairro do Bessa

Printscreen da pagina da casa Bessa Grill (figura 11).

'i Bessa Grill u Adriana  Pagina inicial 1

B

7 ® ) - cmnd o W e
» '-‘ -- o .5 ‘e -~ = —

- 3 .

Nessa
Luitd
vige

P ane
T T 2

= VN
=s

! ’ 2 | ;' \ . NS
B N " - a P 2 é - !
essa * _F " .-‘7 :‘— - !—’ -
°” Bessa Grill=...
{1 ) B
Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Eventos
HESSORS > @ Bessa Grill

22.026

Prepare-sel A nossa noite de sexta-feira & sempre de grandes encontros e a
Jhonn Alves, JJ Neto e outras 9 pessoas curtiram prixima vermn com Harém das Bakaninhas! #bessagrilleuvou #todomundovai

isso #bhessagrillmuitornelhar

.l

Figura 11 — Pagina do Bessa Grill
Fonte: https://www.facebook.com/pages/Bessa-Grill/
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CASA NOTURNA 05 DESCRIGAO DA PAGINA DO FACEBOOK

Um ambiente que une sofisticacdo e descontragdo. Um
projeto que leva toda a culinaria e os servi¢cos dos
melhores restaurantes para a beira-mar. Um lugar com
toda a infraestrutura para aproveitar o melhor da praia.
Um conceito inovador que Jodo Pessoa nunca viu antes.

LOVINA

e Avenida Vitorino Cardoso — Bairro de Cabedelo.

Printscreen da pagina da casa Lovina (figura 12).

[ Y [ s P i
H

N

g

Linha do tempo Sobre Fotos Curtidas Instagram E

2

PESSOAS > Publicagio | Foto / Video
21.667 curtidas Escreva algo nesta Pagina...

Djalma Rangel, JJ Neto e outros 16 amigos curtiram
iss0 ou estiveram agui.

DG A . N
Figura 12 — Pagina do Lovina
Fonte: https://www.facebook.com/lovinatropical/timeline
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CAPITULO 4 - ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo serdo apresentados os resultados obtidos com a adocdo da
metodologia descrita anteriormente. Serdo relatados os resultados da aplicacdo dos
questionarios. Inicialmente, sera mostrada a estatistica descritiva encontrada no grupo de
uma rede social especifica escolhida pelo pesquisado e depois os resultados do segundo

questionario aplicado nas casas noturnas. Finalmente esses resultados serdo analisados.

4.1. Resultados Questionario |

O questionério | ¢é referente ao grupo de pessoas oriundas de uma rede social
especifica escolhida pelo autor.

4.1.1. Perfil dos respondentes

O ndmero de questionarios respondidos foi 172 individuos. Inicialmente pdde-se
aferir a média de idade de 22 anos que foi gerada automaticamente pelo Google Docs,
através do campo idade presente no questionario | (apéndice I). Ao se investigar o grau de
instrucdo dos respondentes, observa-se uma formacdo variavel, desde o Ensino
Fundamental até curso superior completo (Figura 13). A maioria de 56% sao estudantes do
ensino superior incompleto, seguidos por 22% de respondentes graduados e 21%

estudantes do ensino médio (completo ou nédo).

Fundamental
1%

Médio Comp.
13%

Superior Incomp.
56%

Superior Comp.
22%

Figura 13 — Grau de instituicdo
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4.1.2. Redes sociais mais utilizadas

Relativo & terceira questdo, em que o objetivo era determinar quais redes sociais o
respondente utiliza, verificou-se que praticamente todos (99%) sdo usuérios do Facebook,
e sua grande maioria (62%) também sdo usuarios do Instagran, seguidos por um bom
numero (40%) destes respondentes também no Twitter, as demais redes sociais tiveram um

namero menor de usuarios (Figura 14).

99%

62%

40%

33%

18%

Facebook Instagram Twitter Google + Linkedin ASK.fm Tumbrl

Figura 14 — Redes sociais mais acessadas

4.1.3. Frequéncia de conexdo dos respondentes nas redes sociais.

Relativo a quarta questao do questionario I (Grafico 15).

Todos osdias 88%

deb5 a6 porsemana jﬁ%

de3 a4 porsemana ] 4%

dela?2porsemana } 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 15 — Quantidade de acessos por semana
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O objetivo da questdo acima era determinar com que frequéncia o respondente
acessa sua rede social preferida, teve-se um indice altissimo de acesso por semana,
constou-se que em sua grande maioria (88%) dos respondentes estdo online todos os dias
da semana e somente um pequeno grupo (6%) acessam ainda de 5 as 6 vezes por semana

0s 5% restantes s6 acessam as redes sociais uma ou duas vezes por semana

4.1.4. Nivel de essencialidade das redes sociais

A quinta questdo do questionario | diz respeito a determinacdo a essencialidade das
redes sociais na vida dos respondentes. Vale salienta que o termo essencialidade diz
respeito a caracteristica ou condi¢do daquilo que é essencial. Obteve-se em sua maioria um
alto indice de dependéncia das redes sociais, onde 78% deles consideram as redes sociais

essencial para sua vida e enquanto 22% ndo (Figura 16).

Ndo; 22%

Sim; 78%

Figura 16 — Essencialidade das redes sociais

4.1.5. Tempo gasto nas redes sociais.

A sexta questdo, teve como objetivo quantificar o tempo em que os respondentes
permanecem conectados as redes sociais durante um dia. Como resultados obteve-se a
maioria de 45% dos respondentes permaneceram conectados 24 h por dia através de algum
dispositivo mével (smarthphones, tablets entre outros), seguido por 22% que permanecem
de 2 a 4 horas por dia e um grupo menor (19%) que permanecem de 30 min a 1 h (Figura
17).



24 h por dia

Um periodo do dia

De2hadh

Entre 30 min.e 1 h

45%

13%

22%

19%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Figura 17 — Tempo permanecido nas redes sociais

4.1.6. Influéncia das redes sociais
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Relativo a sétima questdo, onde o objetivo é identificar se os respondentes mudam

ou nao seu julgamento a partir da opinido dos amigos virtuais nas redes sociais. A maioria

(47%) se diz influenciada sempre que estdo de acordo com a opinido lida em sua rede

social, seguido de um grupo nédo tdo menor (42%) que dizem que ndo sdo influenciados de

maneira nenhuma por opinides alheias. Enquanto 12% afirmam que s&o influenciados.

(Figura 18).

Sempre que concordo

47%

Sim. 12%

42%

Figura 18 — Influéncia de opinies de amigos virtuais.
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4.1.7. Compartilhamento de ideias e opinides.

Referente a nona questdo, que teve a intencao de determinar com que frequéncia os
respondentes compartilham informac@es e ideias relacionadas a eventos futuros ou que ja
aconteceram nas casas noturnas de Jodo Pessoa. Observou-se que a maioria de 57% nunca
fazem postagens deste género, seguido por um grupo menor de 22% que esporadicamente
tem esta pratica e um menor ainda de 16% que realizam sempre este tipo de postagem
(Figura 19).

Todas as vezes 16%
Frequentemente 5%
Esporadicamente 22%
Nunca 57%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 19 — Frequéncia de postagens relacionadas a eventos

4.1.8. Busca de opinides nas redes sociais.

Alusivo a décima questdo do questionario |, que determina a frequéncia em que 0s
respondentes buscam informacdes e indicacGes nas redes sociais sobre casas noturnas de
Jodo Pessoa, observou-se que o maior grupo de 43% nunca buscam tais informacoes, ja
outro grupo (33%) esporadicamente buscam tais informacgdes, seguido por um grupo
menor (20%) que buscam com mais frequéncia (Figura 20).

4.1.9. Compartilhamento de experiéncias nas redes sociais.

Referente a décima primeira questao, que busca quantificar com que frequéncia os
respondentes compartilham suas experiéncias nas casas noturnas de Jodo Pessoa,

constatou-se que o maior grupo (51%) nunca compartilha suas experiéncias, seguido por
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bom um namero de respondentes (31%) que fazem esta pratica esporadicamente e 12% de

outros respondentes sempre compartilham suas experiéncias (Figura 21).

Sempre; 2%

Frequentemente;
20%

Esporadicamente;
33%

Nunca; 43%

Figura 20 — Busca de informacdes e indicagdes

51%

31%

6%

[ ]

12%

Nunca

Esporadicamente

Frequentemente

Sempre

Figura 21 — Compartilhnamento de experiéncias
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4.2. Resultados Questionario 11

O questionario Il é referente ao grupo de cinco casas noturnas da cidade de Jodo
Pessoa. Foram elas, Bebeiricos Prime, Loft 142, ChoppTime, Bessa Grill e Lovina.
Baseado nos nossos dados, obtidos através da aplicacdo do questionario colocado como

apéndice Il deste trabalho.

4.2.1. Veiculos de comunicacao.

Relativo a primeira questdo, que teve como objetivo identificar quais veiculos de
comunicacdo sdo usados pelas casas noturnas entrevistadas para divulgar os seus
respectivos eventos, identificou-se que todas (100%) utilizam as redes sociais, 80%
também utilizam da televisdo e de outros meios (panfletos e outdoors) enquanto 40%
também utilizam o réadio para realizar suas divulgagdes (Figura 21).

Qutros 80%
Radio 40%
Televisdo 80%
Midias Sociais 100%

Figura 21 — Veiculos de comunicacdo

4.2.2. Setor de comunicagao.

Referente a segunda questdo do questionario Il, que tem como objetivo identificar
se a empresa possui ou ndo um setor especifico responsavel pela comunicacdo e midias

sociais, observou-se que das cinco empresas entrevistadas, trés terceirizavam este servico
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contratando uma empresa ou profissional de social midia (60%) e duas delas, ou seja, 40%
possuem este setor dentro da propria organizacao (Figura 22).

60%

40%

Sim Ndo

Figura 22 — Setor de comunicagéo

4.2.3. Divulgacéo dos eventos e promogoes.

Referente a terceira questdo do questionario Il, que busca identificar quem é o
responsavel pela realizacdo da divulgacdo dos eventos realizados pelas empresas
entrevistadas. Identificou-se que duas empresas (ou 33%) atribui esta responsabilidade ao
seu setor de comunicacdo, enquanto as outras trés (67%) empresas atribuem esta

responsabilidade a um setor terceirizado (Figura 23).

Setor de comunicacdo
33%

Servico terceirizado
67%

Figura 23 — Setor de divulgacao de eventos
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4.2.4. Monitoramento da informacéo.

Relativo a quarta questdo do questionario Il, onde o objetivo era identificar se a
empresa conta com algum servico de monitoramento da informacédo, todas (100%)
responderam que ndo conta com nenhum tipo de servico de monitoramento da informagao
(Figura 24).

100%

Nio

Figura 24 — Servico de monitoramento da informacéo

4.2.5. Acesso a informagcdes ligadas a empresa.

Na quinta questdo do questionario Il, constatou-se que nenhuma empresa tem
acesso de forma continua e gerenciavel as informacdes que estdo ligadas a elas publicadas
nas redes sociais (Figura 25).

100%

Nao

Figura 25 — Acesso através de monitoramento
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4.2.6. Combate a informacdes negativas nas redes sociais.

Obteve-se que trés (ou 60%) das empresas entrevistadas nunca combateram
nenhum tipo de informacdo negativa nas redes socias por nunca terem localizados as
mesmas, e as outras duas (40%) ja combateram postagens ofensivas e negativas ligadas a
imagem da empresa, mas a localiza¢do destas informag6es ndo foram obtidas por nenhum

processo de monitoramento de informacéo (Figura 26).

60%

40%

Sim Ndo

Figura 26 — Combate a postagem negativa

4.2.7. Contato com clientes nas midias sociais.

Observou-se que todas as empresas (100%) estdo presentes nas redes sociais e ja

obtiveram contato com seus clientes ou futuros clientes atraves destas redes (Figura 27).

100%

Sim

Figura 27 — Relacionamento com clientes nas redes sociais
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4.3. Discussao dos resultados.

Para iniciar as discussdes a respeito da pesquisa feita nos dois grupos distintos
descritos acima, verificou-se com base nas questfes 01, 03 e 04 do questionario 01, que a
média de idade dos respondentes foi de 22 anos, que todos estdo presentes nas redes sociais
de forma essencial 24 horas por dia, todos os dias da semana, concordando com o0s
resultados obtidos por um estudo apresentado no YouPix SP Festival 2014, onde os
participantes com idade de 15 a 32 anos, concluiu que acessar as redes sociais € um habito
para 90% das pessoas nesta faixa de idade e que os jovens estdo conectados em média a 7
redes sociais. Com base nestes resultados, pode-se subestimar que, o lugar mais facil para
disseminar informacdes entre 0s jovens sdo as redes sociais, que por sua vez, € o publico
alvo das casas noturnas, logo, a estratégia usada pelas casas noturnas em utilizar como
principal via de divulgacao dos seus eventos as redes sociais esta correta.

Notou-se que as trés redes sociais mais utilizadas pelos respondentes foram o
Facebook, seguida do Instagram e logo depois o Twitter, comprovando junto a uma
pesquisa realizada pela empresa Global Index Web o crescimento da rede social Instagram,
como a rede social que mais cresceu no ano de 2013.

Comprova-se que 0s jovens presentes nas redes sociais sdo influenciados por
noticias divulgadas nas mesmas, por amigos em comum. Os usuarios também assumem um
papel de formadores de opinido e colaboradores de informacdo. Ao longo deste trabalho foi
destacada a importancia da pratica do monitoramento destas informac6es, que devem ser
feitas através do uso de ferramentas especificas. Algumas destas ferramentas também

tiveram destaque na parte literaria deste trabalho.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

Com a expansdo da web 2.0, causada principalmente pelo crescimento continuo das
redes sociais, 0 marketing digital vem ganhando cada vez mais importancia no mundo dos
negocios, a grande quantidade do consumo e fornecimento de informacdes pelos usuarios
ja é considerada, uma nova forca que pode atingir as organizacdes de maneiras negativas
Ou positivas.

Para alcancar o objetivo geral desta pesquisa, que buscou analisar o uso do
marketing digital nas casas noturnas de Jodo Pessoa, identificou-se que as empresas
entrevistadas ndo seguem a risca nenhuma metodologia de processos de producdo de
marketing digital ou tradicional, baseada nos principios literarios os quais foram abordados
neste trabalho. O marketing é produzido e pensado de forma particular pelos responsaveis
por este servico, que com base na segunda pergunta do questionario Il (que verifica se a
empresa possui um setor responsavel pela parte de comunicacdo e midias sociais), tem-se
que 60% das casas entrevistadas concentram essa responsabilidade em servicos
terceirizados.

Diante do fato de algumas empresas nao seguires a risca 0S processos propostos
pela metodologia dos 8Ps, sugerida por Conrado (2011). Os resultados das aplicacbes de
marketing digital, por exemplo, da realizagdo de um novo show, ndo séo avaliados em
tempo de execucdo, com isto os resultados, sé pode ser quantificado no dia do evento, se
der pablico ou ndo, com isto as casas noturnas ndo podem se adiantar a problemas como,
por exemplo, a falta de propagacdo da informacdo que poderia ser identificado em um dos
8Ps gue se encontra no processo de personalizagéo e precisao.

Buscando alcancar o objetivo especifico, de identificar e descrever o uso de
marketing digital nas casas noturnas, foi feita uma analogia com o processo dos 8Ps do
marketing digital citado (aplicando marketing digital, item 1.2), para descrever a sequéncia
dos processos que sdo seguidos pela maioria das casas noturnas entrevistas tendo como
exemplo a realizagdo de um novo evento.

O processo de marketing digital é realizado da seguinte forma, o responsavel pela
contracdo das bandas, faz uma analise no mercado de quais bandas estdo disponiveis e a
suas respectivas imagem frente ao publico alvo do novo evento, como € proposto pelo

primeiro P que é a pesquisa. Em seguida é feito o planejamento do material que sera usado
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na campanha publicitéria de divulgacao deste evento, como é proposto pelo segundo P, que
é o0 planejamento. A proxima etapa também continua seguindo a metodologia dos 8Ps, com
0 terceiro P que é a producdo, onde sdo feitas artes, e sdo determinados o0s canais de
compartilhamento que serdo usados, que com base na primeira pergunta do questionario Il,
todas as casas entrevistadas utilizam das redes sociais como seu principal canal de
compartilhamento da informacdo. Continua-se seguindo a mesma sequéncia proposta pela
metodologia, onde o conteudo € publicado. O quinto e 0 sexto P que é o da promocdo e
propagacdo, também sdo seguidos no processo de realizacdo do marketing digital, mas
caminham juntos e ndo de forma sequenciada como propGe a metodologia de Conrado
(2011), acontecendo assim a primeira divergéncia entre 0 modelo proposto e as praticas
seguidas pelas casas noturnas, € comum encontrar nas redes sociais campanhas que
incentivam o publico a disseminar o contetdo publicado pela campanha, como por
exemplo, “ o comentario mais curtido e compartilhada ganharam entradas e uma mesa Vvip
no camarote acompanhada de uma bebida escolhida pelo ganhador”.

Concluiu-se, que com base nas entrevistas e nas respostas obtidas com o
questionario aplicado os dois Ultimos Ps, propostos pela metodologia de Conrado(2011)
ndo sdo seguidos, ocasionando assim o problema citado no paragrafo anterior desta
concluséo, onde o processo ndo consegue quantificar os resultados antes do dia do evento,
e que 57% dos respondentes que sdo possiveis consumidores dos servicos fornecidos por
estas empresas se dizem influenciados de alguma maneira por postagens dos seus amigos
virtuais que expde suas opinides. Considera-se que se algum dos amigos virtuais dos
entrevistados que estdo entre 0s 57%, falarem mal de algumas casas noturnas, esse alguém
influenciara alguns dos seus amigos virtuais e a empresa poderd perder possiveis
consumidores.

Referindo-se a primeira pergunta de pesquisa, que questiona: qual o processo que
deve ser seguido para se realizar marketing digital? conclui-se com base na pesquisa
literaria, que, a metodologia dos 8Ps é a mais indicada, podendo ser adaptada da melhor
maneira para que se encaixe na politica organizacional da respectiva empresa, ainda que,
seja concluido todos os processos propostos pela metodologia.

Referindo-se a segunda pergunta de pesquisa, que questiona: quais 0S aspectos
positivos de realizacdo do marketing digital, conclui-se que, a facilidade para se obter o

feedback do cliente é quantificar os resultados em tempo de execucdo, sdo 0s principais
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aspectos da realizagdo do marketing digital, combinado com a facilidade de propagacéao da

informagéo.

5.1. LimitagOes

Este trabalho contou com algumas limitagGes, como 0 pouco tempo para realizar a
pesquisa, a dificuldade em conseguir um ndmero maior de respostas do publico que
impossibilitou a generalizagdo do trabalho. Tendo como maior limitagdo a resisténcia das
casas noturnas em fornecer informacdes e a recusa das empresas de monitoramento em

participar da pesquisa.

5.2. Sugestdes para pesquisas futuras

Pode-se sugerir como trabalhos futuros relacionados ao tema, uma andlise e criacdo
de praticas de aplicacdo do marketing digital voltada as casas noturnas de Jodo Pessoa, A
criacdo de um processo de coleta de informacBes junto a um processo de criacdo de
estratégia de mercado, e por fim, um estudo sistematico do mercado de eventos de Jodo
Pessoa para auxiliar na tomada de deciséo para planejamento de eventos futuros.
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APENDICE |

e QUESTIONARIO CLIENTES

Este questionario é parte de uma pesquisa para conclusdo do curso de Sistemas da

Informacdo pela Universidade Federal da Paraiba, sendo realizado pelo aluno Gilmar Junio

Ramalho Batista. Agradecemos & sua contribui¢do para nossa pesquisa.

1. Qual é a sua Idade?

2. Qual sua escolaridade?
Ensino Fundamental
Ensino Médio completo
Ensino Médio incompleto
Ensino Superior completo

Ensino Superior incompleto

3. Marque quais Redes Sociais vocé utiliza. Marcar todas as redes que vocé
utiliza.
Twitter
Facebook
Linkedin
Instagram
Google +
ASK.fm
Tumbrl

4. Com gue frequéncia vocé acessa sua rede social preferida?
De 1 & 2 vezes na semana
De 3 & 4 vezes na semana
De 5 4 6 vezes na semana

Todos os dias.
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O uso das Redes Sociais se tornou essencial na sua vida?
Sim

Néao

Quanto tempo vocé permanece conectado as redes sociais?
Entre 30 min.e 1 h
De2héa4h
Um periodo do dia.
24 h por dia por algum dispositivo mével.

Vocé ¢ influenciado por postagens dos seus amigos virtuais? Responda se as
opinides postadas por seus amigos interferem na formacéo da sua opiniéo.
Sim.
N&o.

Talvez, sempre que concordo.

Vocé frequenta casas noturnas de shows da cidade de Jo&do Pessoa?
Sim

Nao

Com que frequéncia vocé faz postagens relacionados a eventos futuros ou que
aconteceram nas casas noturnas de Jodo Pessoa?

Nunca.

Esporadicamente.

Frequentemente.

Todas as vezes que tem eventos que me identifico.

Com que frequéncia vocé procura informacdes ou indicagbes com seus amigos
virtuais ou em grupos nas redes sociais sobre casas de shows ou baladas da
noite de Jo&do Pessoa?

Nunca.

Esporadicamente.
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Frequentemente.

Sempre

11.Com que frequéncia vocé posta informacbes (videos, fotos ou textos) de

experiéncias positivas ou negativas de eventos ou casas noturnas de Jo&o
Pessoa? (gostariamos de saber se vocé faz postagens relacionadas a pontos
positivos ou negativos de alguma casa de show ou evento que vocé teve
conhecimento)

Nunca

Esporadicamente

Frequentemente

Sempre que tenho conhecimento dos fatos.

Endereco web:

https://docs.google.com/a/dce.ufpb.br/forms/d/1H2BcxrcrFOUMEtoBtCsK6i5payjqgR9H1g
90Ud503wMU/viewform
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APENDICE 11

e QUESTIONARIO DAS CASAS NOTURNAS

Este questionario é parte de uma pesquisa para conclusdo do curso de Sistemas da

Informacdo pela Universidade Federal da Paraiba, sendo realizado pelo aluno Gilmar Junio
Ramalho Batista. Agradecemos & sua contribui¢do para nossa pesquisa.

1. Em quais veiculos de comunicacao sdo divulgados os eventos promovidos pela
sua empresa?
Midias Sociais (redes sociais, sites, blogs).
Televisdo.
Radio.
Outros

2. A sua empresa conta com um setor de comunicacao e midias sociais?
Sim
Né&o

Servico terceirizado.

3. Quem ¢é o responsavel pela divulgacdo dos eventos realizados pela sua
empresa?
Servico terceirizado

Setor de comunicacao, publicidade e marketing da empresa.

4. Vocé possui ou contratou o servico de monitoragdo da informacdo nas midias
sociais para sua empresa?
Sim

Nao
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5. Vocé tem acesso a 0 que as pessoas falam sobre a sua empresa nas redes sociais
através de algum servico de monitoragao?
Sim

Nao

6. O setor de midias sociais da sua empresa ou que Vocé contratou, ja localizou e
combateu alguma postagem ou noticia de repercussao negativa contra sua
empresa?

Sim

Nao

7. Sua empresa ja teve contato com algum cliente ou futuro cliente através das
Redes Sociais?
Sim

Nao

Endereco web:
https://docs.google.com/a/dce.ufpb.br/forms/d/1wPNS-
J  P4rb5t0nwHinx8nJwoqgJS0C6 6Y XIQVpk/viewform#start=embed




