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RESUMO

Objetivo: Este trabalho tem como objetivo demonstrar a importancia das redes sociais para
o desenvolvimento do buzz marketing, como uma forma de oportunidade para alcangar novos
clientes. Método: Realizou-se uma pesquisa quantitativa na qual obteve informacdes do
mercado o qual a empresa estéa inserida. Utilizou-se uma pesquisa bibliografica com enfoque
no marketing boca a boca e redes sociais foram utilizadas tanto livros como artigos.
Resultados: Teve como resultados a importancia do buzz marketing utilizando as redes
sociais para realizar a divulgacao da empresas do ramo alimenticio, para assim torna-la mais
visivel perante seus clientes. Concluséo: A partir da pesquisa realizada podemos visualizar
que a empresa realiza o0 marketing boca a boca através dos seus clientes que conheceram a
loja através de indicacGes de outras pessoas, também mostrou a importancia das redes
sociais, pois como podemos ver na pesquisa a empresa possuiu grande parte dos clientes
conectados.
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ABSTRACT

Objective: This work aims to demonstrate the importance of social networks for the
development of buzz marketing, as a form of opportunity to reach new customers. Method: A
guantitative research was carried out in which information was obtained from the market in
which the company is inserted. We used a bibliographical research focusing on word of mouth
marketing and social networks were used both books and articles. Results: The results
showed the importance of buzz marketing using social networks to carry out the dissemination
of food companies, so as to make it more visible to their customers. Conclusion: Based on
the research carried out we can visualize that the company carries out word of mouth
marketing through its customers who knew the store through other people's indications, also
showed the importance of social networks because as we can see in the research the company
possessed great part of the connected clients.
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1 INTRODUCAO

O marketing vem passando por transformac¢des com o passar dos anos. Antigamente
as organizacdes tinham como preocupacao as necessidades que seus clientes possuiam no
momento de adquirir o produto desejado, buscando que o consumidor firmasse um
compromisso com a empresa. Segundo Kotler et al. (2010, p. 29) “o marketing foi um dos
temas mais eletrizantes no mundo dos negdécios nas ultimas seis décadas. O marketing,
resumidamente, gira em torno de trés disciplinas importantes: gestdo de produtos, gestédo de
clientes e gestao da marca”.

Verifica-se uma grande discussao sobre as novas estratégias adotadas dentro das
empresas em relacdo ao marketing, pois nota-se a importancia de se ter uma visao
diferenciada do negdcio para assim se manter na concorréncia (TOALDO; LUCE, 2006). Uma
das estratégias adotadas pelas empresas € as redes sociais para desenvolver o buzz
marketing. Segundo Salzman et al. (2003, p. 15) conceito de buzz marketing “é organico;
baseia-se no valor conversacional; deve-se as pessoas conhecidas; é estratégico e espalha-
se dos geradores de tendéncias”.

Em um sistema que tem a livre concorréncia entre grandes e pequenas marcas,
acabam surgindo novas marcas ou até mesmo fortalecendo as ja existentes. A tecnologia
para impulsionar os novos produtos dentro das empresas vem se destacando bastante, mas
pode se notar que temos o0 boca a boca que faz com que o negécio seja mas conhecido do
que as propagandas.

O buzz marketing vem ganhando grande for¢ca no mercado, pois faz com que a noticia
e a propaganda da empresa cheguem mas rapido aos clientes, fazendo com que acabem
pesquisando e pedindo indicacdo de lojas e de produtos que se encontram nelas. A partir
dessas informacbes, 0 gestor da empresa adquire uma série de dados, entre eles, qual € o
nivel de satisfacdo do cliente quanto: a) aos produtos ofertados; b) ao atendimento dos
colaboradores; c) a estrutura da area de atendimento ao cliente. Além disso, todas essas
informagbes ndo terdo custo, pois o cliente, de maneira informal, j& as estara fornecendo
(SALZMAN; MATATHIA; O’ REILLY, 2003).

Diante dessas grandes transformacdes que vém ocorrendo no marketing, o principal
objetivo deste trabalho consiste em demonstrar a importancia das redes sociais no
desenvolvimento do buzz marketing nas pequenas empresas. Para isso, foi realizado um
estudo em uma empresa do ramo alimenticio de pequeno porte localizado na cidade de
Guarapuava no estado do Parana, que tem produtos diferenciados para venda. Os dados
utilizados foram retirados de diagnéstico realizado na empresa em 2017, que levantou uma

outra forma de realizagdo de marketing nas empresas.
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As redes sociais deixaram de ser apenas redes de relacionamentos e se tornaram uma
forma de marketing para as empresas, nas quais se divulga os produtos, precos e as novidade
gue a empresa possui no dia (TORRES, 2009).

O presente artigo propde como hipétese que o estimulo a utilizacao do buzz marketing
através das redes sociais melhora a divulgacao da empresa tornando-a mais visivel perante
seus clientes e fazendo com que a loja utilize ferramentas do marketing informal para atrair

novos clientes.
2 REDES SOCIAIS COMO FORMA DE DESENVOLVER O MARKETING

As redes sociais representam uma estrutura de comunicacéo e integracdo de pessoas
e organizacdes que estao conectadas por um ou por varios meios de comunicacao. Segundo
Torres (2009, p.74), “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se cadastram, registram
seus dados pessoais, nos chamados perfis, e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos”.

As redes sociais tém obtido grande destaque ao longo dos anos, pois compartilham-
se informacfes, conhecimentos, interesses e objetivos em comum entre as pessoas de
diferente classes e culturas (TORRES, 2009). Essas redes podem ser de relacionamentos
pessoais ou profissionais, pois muitas organizacbes utilizam esse meio para selecionar
possiveis candidatos para vagas disponiveis.

O marketing vem se destacando nas redes sociais, pois por meio de grupos de
pessoas do mesmo gosto ou objetivos que procuram indicacdo de produtos, lojas e
restaurantes dentre outros, para obter todas as informac¢des para a escolha do melhor produto
para ser consumido. De acordo com Las Casas (2001, p.29), “a informagao é considerada
arma estratégica de muitas industrias”.

Um equivoco comum entre as pessoas e empresarios que utilizam as redes sociais é
considera-las apenas para postagem de fotos e compartilhar noticias. As informac8es que
nela sdo postadas faz com que a empresa seja conhecida por todas as pessoas seja no bairro,
cidade, pais ou até mesmo no mundo. Isso ocorrera se a empresa tiver um planejamento e
uma pesquisa de mercado com objetivo de atender a real necessidade do seu cliente. Torres

(2009, p.61) relata sobre a informacdes na rede que:

A internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de diversas
formas, seja na comunicag&o corporativa seja na publicidade, e continuara afetando
0 marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na internet o controle é do
consumidor.
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Diante das transformacdes que vém ocorrendo nos dias atuais, o marketing tem como
preocupacédo 0s anseios e necessidades que os clientes esperam do produto desejado. Com
a evolucdo das tecnologias e a facilidade para se obter o acesso as informacgdes, o cliente
esta mais exigente quanto ao que se espera da empresa (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

3 IMPORTANCIA DAS REDES SOCIAIS NO COMERCIO VAREJISTA DE ALIMENTOS

As redes sociais vém como uma forte ferramenta para as empresas, pois quando uma
pessoa ouve falar de alguma organizacdo busca ter mais informacdes sobre o que ela vende
gqual a qualidade de seus produtos e se sdo bem recomendados nas redes sociais
(RAMALHO, 2010). A presenca das redes sociais € uma nova estratégia de marketing para
as empresas. Dessa forma, entra o buzz marketing, que tem se mostrado muito forte nos
ultimos anos (SALMAN; et al., 2003). As empresas que utilizam dessas ferramentas podem
se desenvolver e ter um relacionamento mas proximo com o0s seus clientes obtendo maior
informacdes de seus desejos e expectativa em relacdo a seu produtos.

No relatério divulgado na Digital in 2017 (KEMP, 2017), feito pela We Are Social em
parceria com a Hootsuite (um sistema norte-americano especializado em gestdo de marcas
na midia social, fundado em 28 de novembro de 2008 por Ryan Holmes na cidade de
Vancouver no Canada), aponta-se que cerca de 19 milh6es de novos usuérios se conectam
nas redes sociais mais usadas no Brasil.

Diante disso, pode-se notar uma oportunidade para pequenas e grandes empresas,
gue podem se fortalecer cada vez mais sua marca no mercado. O comércio varejista de
alimentos, sdo 0s que mais vém seus produtos expostos nas redes sociais, seja pela alta
gualidade ou por algum tipo de reclamacéo.

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.330), “o varejo engloba todas as atividades
envolvidas na venda de bens ou servicos diretamente a consumidores finais para seu uso
pessoal, e ndo organizacional’. Com as redes sociais os varejistas buscam mais criatividade
e inovagao para seus negocios para assim atrair novos consumidores.

Como uma forma de estratégia oferecem contelidos exclusivos para quem segue seus
perfis, como promogdes relampagos, sorteios de servigos e produtos. Oferecem pregos mais
baixos como forma de atrair novos clientes, pois a noticia se espalha rapidamente pela internet
fazendo que muitas pessoas se interessem pelos produtos/servigos e procurem mais
informagbes sobre a empresa (TOALDO; LUCE, 2006).

O feedback é um beneficio utilizado pelas empresas pois com eles pode se saber o
gue os consumidores pensam em relagdo aos produtos ofertados. Através das manifestacdes
positivas ou negativas ganham maior destagues a importancia das redes no varejo

principalmente em empresas que estéo iniciando suas atividades.
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Os negdcios que ndo exploram essas midias podem perder potenciais clientes que
nao sabem o que a empresa vende e nem onde ela fica localizada, pois nos tempos atuais
onde a noticia se espalha rapidamente pode promover o produto ou fazer com que ele fique

mas conhecido.
4 INFLUENCIA DO BUZZ MARKETING

O marketing ndo se limita ha uma simples propaganda da empresa como na maioria
das pessoas pensam, mas sim uma estratégia para que a empresa possa atingir seu publico-
alvo. Kotler e Armstrong (2007, p. 4) definem marketing “como o processo pelo qual as
empresas criam valor para clientes e constroem fortes relacionamento com eles para capturar
seu valor em troca”. Para que isso ocorra é preciso utilizar algumas ferramentas e técnicas
para alcancar o objetivo esperado pela empresa.

O buzz marketing é uma dessas ferramentas do marketing que ndo tem gastos
financeiros para que ocorra, caracteriza-se pela propaganda que é feita pelo préprio cliente.
Muitas das vezes isso acontece sem ser planejado, pois pode ocorrer de uma conversa
informal entre amigos ou familiares.

Para Salzman et al. (2003, p. 26), o conceito de buzz marketing:

O buzz marketing funciona junto ao publico fragmento porque pressup8e uma
flexibilidade e criatividade que até agora escaparam a muitos profissionais ortodoxos.
Quando ndo existe um férum definido para comunicar a mensagem da marca ao
publico, o que vocé faz? Deixa que o publico o faga para vocé. Torno a mensagem
tao fluida quando o meio e observa-a enquanto ela se agita, se espalha e finalmente
penetra no mercado.

Buzz marketing tem facilitado a comunicacao entre empresa e consumidor, isso faz
gue se tenha uma influéncia na decisao final da compra, pois se leva em conta a opinido de
terceiro em relacéo a qualidade. Diante disso, ressalta a importancia de uma nova estratégia
de marketing dentro da empresa buscando entender melhor o que as pessoas estao
pensando em rela¢éo ao seu produto.

Essa nova estratégia faz com que consumidores tenham uma relacdo interpessoal
entre eles, fazendo com que muitas vezes o produto seja comprado sem alguma necessidade.
Se uma pessoa compra e diz que é bom e utiliza as redes sociais para mostrar as qualidades
do produto acaba informalmente influenciando as pessoas que viram a publicacdo quererem
comprar o mesmo sem saber o que exatamente o que o produto é capaz de promover
(SALZMAN et al., 2003).
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O marketing boca a boca tem se tornado cada vez mais visivel, nas redes sociais pois
guando se trata de pedir uma referencia sobre algum produto essa noticia chega cada vez

mais rapido, pois vivemos em um mundo conectado.

Figura 1: Redes sociais
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Fonte: Ramalho (2010, p.16).

-

Segundo Kotler e Armstrong (2007, p.444), a internet é a “grande parte dos negécios
no mundo hoje em dia é conduzida por meio de redes digitais que conectam pessoas e

empresas”. Hoje as noticia tem uma velocidade absurda tanto para fazer o uma boa ou uma
ma noticia.

5 METODOLOGIA

A empresa em estudo estd a 25 anos no mercado de alimentos, ela vende desde
produtos comuns até produtos diferenciados que ndo se encontra em outro ponto de venda,
ela vende produtos como: destilados, embutidos, massas, chas, cereais, especiarias,
enlatados, carnes, conservas, chocolates, sementes, doces e petiscos, onde varios destes

citados, ndo sdo encontrados com facilidade, em outro ponto de venda, a loja utiliza apenas

CENTRO

UNIVERSITARIO & 5 6
ST ALY, &%&

ISSN: 2674-6751



RESO

Revista de Estudos Sociais

uma forma de marketing, ou seja, s6 faz propaganda em um radio local da cidade de
Guarapuava- Parana como o gestor da empresa relatou em conversa.

A metodologia € definida como todo o caminho utilizado, para alcancar um resultado
esperado. De acordo com Fachin (2006, p. 29), “todo trabalho cientifico deve ser baseado em
procedimentos metodoldgicos, os quais conduzem a um modo pelo qual se realiza uma
operacao denominada conhecer, outra agir e outra fazer”.

Diante do conceito de metodologia da pesquisa pode se obter algumas classificacoes.
Para esse trabalho do ponto de vista da natureza utiliza-se a pesquisa aplicada, pois € um
estudo realizado em campo. Segundo Gil (2017, p. 26), “pesquisa aplicada, abrange estudos
elaborados com a finalidade de resolver problemas identificados no ambito das sociedades
em que os pesquisadores vivem".

Do ponto de vista da abordagem do problema a pesquisa € quantitativa, trata-se de
um método de quantidade a ser analisada. Para Bauer e Gaskell (2015, p 22) “a pesquisa
guantitativa lida com numeros, usa modelos estatisticas para explicar os dados, e é
considerada pesquisa hard”. A pesquisa foi realizada utilizando-se de um questionario,
contendo perguntas fechadas, para clientes de uma empresa do ramo alimenticio que fica
localizada na cidade de Guarapuava-PR, na qual visava descobrir qual era seu publico alvo e
gual era o perfil dos clientes.

A ferramenta de pesquisa utilizada foi um questionario de 10 perguntas fechadas,
aplicados no periodo de julho a dezembro de 2017, sendo realizada em abordagem aos

clientes da empresa, no quadro 1 podemos visualizar o calculo amostral que foi realizado.

Quadro 1 - Calculo amostral

Universo a ser pesquisado 27.072
Nivel de confianca 95%
Erro amostral 5%
Amostra 379

Fonte: Equipe de estagio (2017).

Para a realizacdo da pesquisa foi utilizado como base os cupons fiscais de cartdo, e
realizando contagem dos clientes que efetuam o pagamento em dinheiro, chegamos no total
de 564 clientes por semana, contabilizando no més 2.256 clientes, fechando com um total de
27.072 ao ano.
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Para Gil (2017, p.113) analise dos dados:

O processo de andlise dos dados envolve diversos procedimentos: codificacdo das
respostas, tabulacdo dos dados e calculos estatisticos. Apds, ou juntamente com
andlise, pode ocorrer também a interpretacdo dos dados, que consiste,
fundamentalmente, em estabelecer a ligacédo entre resultados obtidos com outros ja
conhecidos, quer sejam derivados de teorias, quer sejam de estudos realizados
anteriormente.

Ainda, tendo como objetivo o levantamento de dados a fim de identificar as
oportunidades que a empresa possui no mercado se caracterizando como exploratoria.
Segundo Gil (2017, p. 27) “as pesquisas exploratdrias tém como propdsito proporcionar maior
familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipéteses”.

Do ponto de vista dos procedimentos técnicos, foram utilizados contetdos
bibliograficos que se utiliza de livros e artigos ja publicados. De acordo com Gil (2017, p. 29)
“a pesquisa bibliografica é elaborada com base em material ja publicados. Tradicionalmente,
esta modalidade de pesquisa inclui material impresso, como livros, revistas, jornais, teses,

dissertagbes e anais de eventos cientificos”.
6 APRESENTAGCAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Diante do questionario realizado podemos verificar o perfil dos clientes que compram
na empresa. No gréafico 1 e 2 podemos identificar o publico-alvo dos clientes da empresa em
analise. Segundo Costa e Crescitelli (2003, p.69) “publico-alvo é aquele tipo, ou fracédo, de
publico para quem a empresa, em determinado momento, necessita dirigir esforcos de

marketing, visando atender a necessidades especificas ou solucionar problemas”.

Gréfico 1 - Género
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Feminino Masculino

Fonte: Equipe de estagio (2017).
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No gréfico 1 mostra o perfil dos clientes que realizam compras na loja, pode se
visualizar que clientes que mas consomem 0s produtos na sua grande maioria sdo do género
masculino. Isso ocorre devido ao fato que as mulheres estdo cada vez inseridas no mercado
de trabalho deixando muitas funcdes que antes eram delas para os homens.

Para Strunck (2011, p.42) mudanca do comportamento em homem e mulheres:

Hoje, elas exercem praticamente todas as tarefas antes consideradas como
masculinas. Séo soldados, policiais, lixeiros, maquinistas, operarios. Também sao
diretores e presidentes de empresas, ministros, chefes de governos. Estdo em maior
ndmero que os homens em nossas universidades, prevendo uma influéncia crescente
do “modo feminino de pensar” em nossas vidas. Em contrapartida, estamos
acompanhando o surgimento de um novo “homem”, que dedica mais tempo as
atividades domésticas e ao acompanhamento do dia a dia dos filhos, preocupa-se
com as sua aparéncia e gosta de comprar, num inicio de equilibrio entre nossas
fungdes ancestrais de “cagadores” e “catadores”.

Gréfico 2 - Idade
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Fonte: Equipe de estagio (2017).

No gréfico 2 podemos identificar os potenciais clientes tém idade entre e 30 a 50 anos,
pessoas que nos ultimos anos vem se conectando cada vez mais nas redes sociais, como
mostra a pesquisa do IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) (Grafico 3). Isso se
explica porgue as pessoas acabam repassando noticia, promogdes ou até mesmo indicacdes

de lugares e produtos para outras pessoas que também estdo conectadas.
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Grafico 3 - Pessoas de 10 anos ou mais de idade que utilizaram a internet no periodo dos Ultimos trés meses
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Fonte: IBGE (2014-2015)

A empresa em estudo ndo explora as redes sociais como uma forma de marketing,
utilizando apenas propaganda em radio, porém a empresa possui buzz marketing o boca a

boca que seus clientes realizacéo e a loja ndo tem custo algum para que aconteca, podemos
visualizar isso no gréfico 4.

Gréfico 4 - Como conheceu a empresa

60%

20%

15%

5%

Indicacdo Ponto de vendas Redes Sociais Radio

Fonte: Equipe de estagio (2017).

Como podemos analisar, 60% dos clientes da empresa conheceram ela através de
indicacOes de outros clientes, pois a maior divulgagéo da loja trata-se do marketing “boca a
boca” ou seja, os proprios clientes indiretamente ajudam na divulgagao dos produtos e da loja.
Salzman et al. (2003, p. 17) reforga “a beleza do buzz marketing € que todo encontro pode

parecer altamente personalizado. A percepcao individual da mensagem, a recomendacéo de
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um amigo ou colega, a sensacao de fazer parte de um grupo seleto de iniciados, tudo isso
tem grande apelo para o consumidor exigente de hoje”.
As redes sociais sdo uma potencial forma para a realizagdo do marketing na empresa

pois seus clientes utilizagdo bastante as redes como mostra as pesquisa no grafico 5.

Gréfico 5 - Frequéncia de acesso as redes sociais
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Fonte: Equipe de estagio (2017).

Diante da pesquisa realizada podemos constatar que 39% das pessoas estdo sempre
conectadas as redes sociais, essa € uma oportunidade para que a empresa realize o
marketing, para divulgar os produtos promoc¢des e saber mas o que seus clientes desejam e
procuram em seus produtos. Para Ramalho (2010, p. 55) “as empresas podem usar as midias
sociais com diferentes objetivos. Podem usé-las para uma campanha publicitaria, como um
canal de relacionamento com cliente, para fazer branding ou gerar vendas”.

7 CONCLUSOES

Partindo do objetivo em que consiste demonstrar a importancia das redes sociais no
desenvolvimento do buzz marketing nas pequenas empresas, diante de pesquisa realizada
na empresa do ramo alimenticio constatou-se que grande parte dos clientes conheceu a loja
através de indicacOes de outras pessoas, foi possivel concluir que com a utilizacéo das redes
sociais as empresas tém uma capacidade maior de atuacado no mercado.

Diante do objetivo podemos analisar a hipétese como sendo verdadeira, pois as redes
sociais podem ser utilizadas para desenvolver o buzz marketing como podem visualizar na

pesquisa, as pessoas que frequentam a loja 39% delas sempre estdo conectadas e que 60%
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conheceram a empresa através de indicacdo de outras pessoas, tornando uma grande
oportunidade para a empresa investir nesse meio de comunicacao.

O buzz marketing sendo utilizado com as redes sociais pode deixar mais visivel a
empresa e os produtos que ela vende, pode ser utilizado para fazer propaganda e divulgacéo
de novos produtos e promocgdes gque a loja tem no dia a dia ou no decorrer da semana.

Os resultados esperados € tornar a empresa mais visivel perante seus clientes
utilizando as redes sociais como uma forma de comunicacdo, pois através dela pode se
alcancar potenciais clientes e o buzz marketing como uma forma de auxiliar ainda mais na
divulgacdo da empresa.

A oportunidade para melhor a divulgacédo da empresa existe é preciso planejar todos
0S passos e ter uma pessoa que fique responsavel pela utilizar as redes sociais como forma
de marketing, pois a empresa utiliza o marketing boca a boca sem ter planejado e sem ter

gualquer custo, diante disso se tiver um planejamento pode alcanc¢ar cada vez mais clientes.
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