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RESUMO

As Redes Sociais oferecem as empresas diversas ferramentas capazes de influenciar o
comportamento do consumidor. No processo de compra o individuo sofre influéncia de fatores
culturais, sociais, pessoais e psicolégicos que o conduzem ao processo de decisdo de compra.
O comportamento do consumidor on-line segue as mesmas diretrizes do processo tradicional,
divergindo apenas em alguns aspectos como, por exemplo, 0 cenario da acdo, que nesse caso
ocorre no ambiente virtual. Para as empresas, a Internet ndo deve ser vista apenas como um
novo meio de troca comercial, essa ferramenta representa um modelo amplo de comunicagéo e
otimiza a relagdo com o consumidor, diminuindo a distancia entre organizagéo e cliente. As
midias sociais, em especial as redes sociais, sdo instrumentos catalisadores dessa acao, levando
a mensagem que a empresa deseja transmitir direto ao consumidor. Neste trabalho realizou-se
um levantamento através da aplicacdo de 64 questionarios em uma pesquisa nao probabilistica
por conveniéncia e por julgamento, para avaliar a eficicia das ferramentas de promogdo do
YouTube frente aos consumidores. Os resultados apontaram que algumas destas ferramentas
sdo mais eficazes em transmitir a mensagem das empresas ao consumidor, e que existem alguns
fatores capazes de auxiliar as empresas para que a entrega da mensagem ao publico seja

otimizada.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor, Comunicacao na Internet, Redes Sociais,
YouTube.



ABSTRACT

The Social Networks offer to the companies many tools able to influence the behavior of the
consumer. In the purchasing process the person is influenced by cultural, social, personal and
psychological factors that lead him to the purchasing decision process. Online consumer
behavior follows the same guidelines as the traditional process, diverging only in some respects,
such as the action scenario, which in this case occurs in the virtual environment. For businesses,
the Internet should not only be seen as a new medium of commercial exchange, this tool
represents a broad model of communication and optimizes the relationship with the consumer,
reducing the distance between the organization and the client. Social media, especially social
networks, are catalysts for this action, taking the message that the company wants to transmit
directly to the consumer. In this work a survey was carried out through the application of 72
guestionnaires in a non-probabilistic search for convenience and judgment, to evaluate the
effectiveness of the tools of promotion of YouTube against consumers. The results pointed out
that some of these tools are more effective in transmitting the message of the companies to the
consumer, and that there are some factors that can help companies to deliver the message to the
public is optimized.

Key words: Consumer behavior, Internet communication, Social Network, YouTube.
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1. INTRODUCAO

A democratizacdo da Internet e a dinamizacgéo do seu uso alterou profundamente a
forma de interagir do homem com o mundo a sua volta. Um exemplo disso pode ser visto na
influéncia que as midias digitais possuem frente o comportamento do consumidor, podendo ser

apontada ainda como uma ferramenta importante no processo de deciséo de compra do mesmo.

Para medir o grau de relevancia que essa influéncia pode atingir é importante
compreender 0s processos inerentes ao comportamento do consumidor. De acordo com Kotler
e Keller (2013), ¢ interessante observar, por exemplo, os fatores que influenciam o consumidor,
tais como, os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores pessoais e os fatores psicol6gicos.
E observar também o processo de decisao de compra, que pode levar o consumidor a passar por
cinco fases, séo elas: o reconhecimento do problema, a busca de informacdes, a avaliacdo de

alternativas, a decisdo de compra e 0 comportamento pos-compra.

A influéncia das midias digitais aparece tanto dentro dos fatores que podem
influenciar o comportamento do consumidor, quanto no processo de decisdo de compra, € iSO
acontece porque o ambiente virtual, assim como o ndo virtual, € criado por pessoas e, de acordo
com Strauss e Frost (2012), abrange os mesmos cenarios (culturais, sociais ou pessoais). Ou
seja, cada individuo que integra o universo virtual absorve e cria uma nova fonte de informacdes

que influenciara outras pessoas.

Para que haja uma otimizacdo das relacdes no ambiente virtual, especialmente entre
empresa e consumidor, € importante estar atento as formas de comunicacdo utilizadas. Uma
dessas maneiras, segundo Torres (2009), se da através das midias sociais, que ajudam as

empresas a alcancar o consumidor e entregar informacdes de maneira direta e eficiente.

Um exemplo de midia social bastante utilizada s&o as redes sociais, vistas hoje
como um tipo de organizacgdo social capaz de criar novos mercados, difundir informacdes e
conectar pessoas aos seus interesses. Para Safko e Brake (2010), as redes sociais Sdo
fundamentais no processo de implantagéo virtual das empresas, visto que hoje sdo essas redes

as midias mais utilizadas pelo consumidor.

O objetivo geral deste trabalho foi analisar a percep¢do do consumidor para
comunicagdo de marketing digital, por meio do site YouTube. E os objetivos especificos foram:
identificar a relevancia que o YouTube possui para o consumidor online como ferramenta de

contribuicdo no seu processo de decisdo de compra; verificar quais, dentre as trés ferramentas
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oferecidas pelo site (anuncio, banner e publieditorial), sdo, para o consumidor, mais eficientes
no processo de promocdo de uma empresa ou produto no YouTube; encontrar quais fatores as
pessoas consideram mais importantes para que a mensagem da empresa ndo seja ignorada e
chegue até elas de forma eficaz; e verificar qual das trés ferramentas pesquisadas neste trabalho
(anncio, banner e publieditorial) influencia de maneira mais eficaz no processo de decisao de

compra do consumidor de acordo com género e faixa etaria.

Os custos com comunicagéo, de acordo com Safko e Brake (2010), correspondem
a uma parte significativa do orcamento das empresas. Saber direcionar esses investimentos,
identificando as ferramentas mais eficazes, pode trazer grandes retornos, tanto econdmicos
guanto em relacdo ao alcance que a mensagem € capaz de obter. Este trabalho visa analisar a
melhor maneira de transmitir a mensagem de uma empresa para o0 publico que tem acesso ao
YouTube, identificando formas de alcance que sejam relevantes para o publico e compensem o

investimento realizado pela empresa.

O YouTube, de acordo com Torres (2009), pode ser considerado um meio de
comunicacdo tao importante e poderoso quanto qualquer outra midia. Para esse autor a soma
de dois fatores contribui significativamente para isso sdo eles: o capital social, ou seja, 0 nimero
de participantes que utilizam o site; e 0 acervo de conteudo, ou seja, a possibilidade de um video

se perpetuar no tempo e atingir publicos num futuro ilimitado.

E possivel afirmar que o YouTube influéncia o comportamento do consumidor pois,
para Torres (2009), o0 mesmo esta cada dia mais habituado a procurar videos que contenham as
informacdes que ele procura, o que corresponde a etapa de busca de informacges, ou seja, 0

segundo momento do processo decisao de compra do consumidor.

Patini (2011) afirma que as empresas devem estar atentas aos seus investimentos
em midias sociais, e acompanhar o alcance do seu retorno para validar a sua utilidade como

meio de comunicacéo.

Através das variaveis analisadas com esta pesquisa € possivel verificar que algumas
ferramentas disponiveis no YouTube, principalmente, segundo Torres (2009), aquelas que se
baseiam nos métodos tradicionais, como por exemplo o banner e o0 andncio, ndo sao recebidas
ou mesmo percebidas com interesse pelo publico que acessa a essa rede, fato que pode ser

interpretado pela empresa como um investimento que n&o gera o retorno esperado.
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Porém, outras ferramentas, como por exemplo o publieditorial, demonstraram
alcancar um publico bem mais abrangente e transmitir a mensagem de forma clara e direta, sem
gerar desconforto naqueles que tiveram acesso a elas, pois de acordo com Kotler e Keller
(2013), as redes sociais ndo séo de natureza comercial, ou seja, o objetivo inicial do participante
desse ambiente é se conectar a outras pessoas, 0 que exige das empresas maior cautela e

dedicacdo na hora de elaborar e transmitir a mensagem destinada ao consumidor online.

Além disso, com este estudo foi possivel verificar quais sdo os métodos de
promoc¢do mais relevantes para a amostra pesquisada, um publico composto por homens e
mulheres com idade entre 15 e 30 anos, identificando as reac6es de desses segmentos de acordo
com género ou faixa etaria. Essas avaliacfes permitem identificar qual ferramenta de promogéo
dentre as estudadas (publieditorial, anincio ou banner) alcanca de forma mais abrangente o
publico para o qual os produtos ou marcas sao destinados. Ou seja, com essas analises as
empresas podem otimizar o uso do recurso de segmentacdo de publico quanto a idade e género,
ferramenta que é oferecida pelo proprio YouTube e que possibilita a empresa definir a

destinacdo da sua agdo promocional.

O trabalho esta estruturado da seguinte forma: a Secdo 1 traz a Introdugdo, com
uma breve apresentacdo do tema abordado, a identificacdo do objetivo geral e dos objetivos

especificos, a justificativa e, por fim, a estrutura do trabalho e suas secdes.

A Secdo 2 apresenta a Fundamentacdo Tedrica do trabalho, trazendo o
aprofundamento dos temas: Comportamento do Consumidor, com os fatores influenciadores, o
processo de decisdo de compra e 0 comportamento do consumidor online; Comunicagdo de
Marketing, apresentando 0s conceitos e as ferramentas da comunicacao integrada de marketing;
e Comunicacdo na Internet, que aborda sobre as midias sociais e as redes sociais, e faz um
aprofundamento sobre algumas das redes mais populares no Brasil, Facebook, Twitter,
Instagram e YouTube, apresentando ainda algumas ferramentas disponiveis paras as empresas
dentro de cada uma delas e os fatores que levaram a escolha do YouTube como fonte de estudo.

A Secdo 3 traz a Metodologia do trabalho, e faz a apresentacdo do método utilizado,

e trata da coleta de dados feita por esta pesquisa.

A Secdo 4 traz a Andlise dos Resultados, apresentando o perfil social dos
respondentes, o perfil do usuario on-line, 0 comportamento do consumidor on-line, e a

discussdo dos dados.
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A Secdo 5 apresenta as ConsideracGes Finais deste trabalho, e faz a apreciagéo dos
resultados através da comparacdo dos mesmo com 0s objetivos esperados, trazendo ainda as

limitacOes desta pesquisa e as sugestdes de tema para proximos trabalhos.
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2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Nesta secdo serd abordado o tema comportamento do consumidor, apresentando-se
as definicdes de consumidor, os principais fatores influenciadores do comportamento de

compra, e ainda como se da o processo de decisdo de compra segundo o0s estudiosos.

Para Karsaklian (2011) ser consumidor faz parte das fungdes de todo ser humano,
sendo a acdo de consumir imprescindivel para suprir necessidades como alimentacéo,

vestimenta, diversdo etc.

Samara e Morsch (2005, p. 2) afirmam que:

O consumidor é toda entidade compradora potencial que tem uma necessidade ou um
desejo a satisfazer. Essas necessidades e esses desejos podem variar dentro de um
amplo espectro, que vai desde fome e sede, até amor, status ou realizagdo espiritual.
Consumimos bens e servicos a todo instante em nossa vida e estamos cercados por
milhares de alternativas para nos satisfazer.

Urdan e Urdan (2010) incluem trés componentes na posic¢ao de compradores dentro
do mercado, sdo eles: as organizacdes, os individuos e as familias. Segundo Churchill e Peter
(2000), as organizacGes sdo tipificadas como compradores organizacionais, enquanto
individuos e familias sdo os chamados consumidores, e realizam suas compras para satisfazer

necessidades ou desejos, ou ainda em busca de solucionar problemas ou melhorar de vida.

Karsaklian (2011) afirma que estudar o comportamento do consumidor é uma
funcdo do marketing. Segundo Cobra (2013) através da compreensdo do comportamento de
compra dos agrupamentos de consumidores, as empresas terdo facilidade na hora de realizar
determinadas tarefas, tais como: desenvolver novos produtos, identificar os atributos que os
consumidores valorizam e ainda o preco que estariam dispostos a pagar, além de auxiliar na
definicdo dos melhores canais de distribuicdo, e dos meios de comunica¢do mais apropriados

para alcangar o consumidor em questao.

2.1.1 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

De acordo com Kotler e Keller (2013), o comportamento do consumidor é
influenciado por quatro fatores, sdo estes: os fatores culturais, os fatores sociais, os fatores

pessoais e os fatores psicologicos.
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Sobre os fatores culturais, Kotler e Keller (2013) afirmam que sdo os que exercem
maior e mais profunda influéncia sobre o consumidor. Os autores afirmam que o pertencimento
de um individuo a determinada cultura, subcultura e classe social insere no mesmo os valores,
percepcdes e comportamentos que j& sdo inerentes a sua familia e a outras instituicdes as quais

tera contato.

Para Urdan e Urdan (2010), os individuos que pertencem ao mesmo grupo cultural
tendem a ter preferéncias e habitos de consumo parecidos, como por exemplo optarem por as

mesmas marcas, produtos, atividades de lazer etc.

Churchill e Peter (2000) afirmam que com a diversificacdo populacional dentro de
um mesmo pais, ocorre um fendbmeno de segmentacdo da cultura, 0 que gera a existéncia de
varias subculturas. Cobra (2003) define a subcultura como uma decorréncia de aspectos ligados
a origem étnica do individuo, assim como a sua regido, a profissdo que exerce, idade, raca,
género, nacionalidade etc. Segundo Kotler e Keller (2013) a importancia da subcultura é tdo
representativa que cada vez mais as empresas tém investido em estratégias do marketing

multicultural, ou seja, 0 marketing para segmentos de mercados culturais.

As classes sociais, por sua vez, podem ser definidas, de acordo com Kotler e Keller
(2013), como as segmentacgdes que ocorrem numa sociedade ao longo do tempo, possuindo uma
divisdo hierarquica estabelecida e compostas por grupos de pessoas com interesses, valores e
comportamentos semelhantes. Para Urdan e Urdan (2010), a definicdo das classes sociais pode
estar relacionada com os seguintes critérios: atividade profissional, escolaridade, patriménio
financeiro, bens e servicos possuidos, ou ainda os grupos de convivéncia no qual o individuo

esta inserido.

A segunda influencia no comportamento de compra do consumidor esta ligada aos
fatores sociais, segundo Urdan e Urdan (2010), essas questdes influenciam o individuo nas
suas decisfes como consumidor, pois todo ser humano existe em esferas sociais. Kotler e Keller
(2013) apontam como sendo os principais influenciadores sociais: 0os grupos de referéncia, a

familia, os papeis sociais e o status.

Samara e Morsch (2005) definem grupos de referéncia como grupos cujo individuo
se identifica e passa a usar como comparativo (ou referéncia) para a formacédo de seus valores,
atitudes ou comportamentos. Para Kotler e Keller (2013) € possivel identificar dois tipos de

grupos de referéncia, os grupos de influéncia direta e os grupos de influéncia indireta.
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Ainda segundo esses autores, 0s grupos de referéncia direta podem ser divididos
em primarios (ou seja, pessoas com as quais a interacdo € continua e informal, tal como amigos,
familia, vizinhos, colegas de trabalho) e secundarios (como por exemplo grupos religiosos e

profissionais ou associagdo de classes, cujo a interacdo € menor e mais formal).

Ja os grupos indiretos, segundo Samara e Morsch (2005) sdo grupos dos quais 0
individuo ndo faz parte efetivamente, e sdo divididos em aspiracionais (0S grupos aos quais a
pessoa deseja pertencer) e ndo aspiracionais (ou seja, grupos cujo o individuo nao se identifica
e tenta evitar associa¢do). Uma aplicagdo comum e interessante do tipo de influéncia por grupos
aspiracionais € exemplificada através do “endorsement (endosso) do produto por uma
celebridade ou uma pessoa ‘comum’ representativa de um modelo com o qual o consumidor-

alvo se identifique ou que almeje ser” (SAMARA E MORSCH, 2005, p. 72).

Para direcionar os investimentos de marketing de determinado produto ou marca,
Kotler e Keller (2013) afirmam que os fabricantes devem voltar sua atencdo e atingir os
chamados lideres de opinido, pessoas que apresentam ou divulgam produtos ou marcas de

maneira informal e com as quais os individuos de determinado grupo se identificam.

Ainda sob o ambito da influéncia dos fatores sociais esta a familia. Urdan e Urdan
(2010, p. 241) definem que:

A familia é o grupo de duas ou mais pessoas unidas por lagos de parentesco bioldgico
(avos, pais e filhos naturais, tios, primos etc.) ou legal (marido e mulher, filhos
adotivos, tios tortos, cunhados etc.). A familia nuclear é constituida por marido,
mulher e filho(s); eis a formacdo basica. J& a familia estendida inclui avos, tios e
primos. O domicilio (por vezes empregado como sindnimo da familia) identifica a
unidade habitacional ondem residem uma ou mais pessoais, com ou sem lagos de
parentesco.

Para Cobra (2003) a familia é a maior influenciadora do comportamento de compra
do individuo. De acordo com Samara e Morsch (2005) a estrutura familiar esta exigindo mais
do mercado de consumo visto que o nucleo familiar se tornou uma unidade menor e que quase
sempre se desvincula da familia de orientagdo, ou seja, a cada nova familia de procriacao

formada é gerada uma nova demanda de bens e servigos.

Kotler e Keller (2013) afirmam que todos os componentes do grupo familiar devem
ser observados, pois cada vez mais homens e mulheres se envolvem no processo de decisao de
compra final de variados produtos. H& ainda a participacao dos filhos que hoje em dia séo parte

significativa no processo de influéncia de compra familiar, Urdan e Urdan (apud
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D’AMBROSIO, 2010, p. 242) comprovam esté afirmacdo ao apontarem os resultados de uma
pesquisa realizada no Brasil em 2005 pelo instituto TNS InterScience com 1500 maes, com
filhos entre a faixa etaria de 2 a 14 anos, onde 82% dos respondentes afirmam que ha uma

influéncia dos filhos nas compras da familia.

Sobre papeis sociais e status, Sandhusen (1998) define o primeiro como sendo a
posicao que uma pessoa ocupa ao realizar suas atividades (profissdo ou ocupacdo) de acordo
com a expectativa do grupo de referéncia, ja o status seria a consequéncia desses papeis sociais,
ou seja, de acordo com a funcdo exercida pelo individuo existe o status que ela acarreta,
portanto, seu comportamento de compra acaba ligado ao consumo de produtos que venham

afirmar essa sua posicdo perante o grupo.

Os fatores pessoais, para Kotler e Keller (2013), referem-se as caracteristicas
pessoais do consumidor, sua idade e estdgio no ciclo de vida, ocupacdo e circunstancias

econémicas, personalidade e autoimagem, estilo de vida e valores.

Urdan e Urdan (2010) avaliam que a mudanga da idade do consumidor acarreta
mudancas nos seus habitos, nas suas prioridades e ainda no seu padrdo de vida. Para Kotler e
Keller (2013), as transi¢des na vida do consumidor, momentos como casamento, chegada dos

filhos, divorcio, viuvez, entre outros, afetam direta ou indiretamente os habitos de consumo.

Ocupacdo, segundo Kotler e Keller (2013), faz mencdo ao cargo de trabalho
ocupado pelo individuo e a diferenca de habitos de consumo que isso gera, como por exemplo
um operario e um presidente de empresa. Outro fator sdo as circunstancias econdmicas, que se
referem a situacdo econémica vigente no pais, para Urdan e Urdan (2010) o momento
econémico vivido por um pais (crescimento, estagnacao ou recessdo) atinge muitos fatores que
impactam no consumo, tais como indices de desemprego, renda dos trabalhadores, mudancas
de precos no mercado, taxas de juros.

Personalidade, na definicdo de Stanton (1980), é o conjunto de caracteristicas
internas e externas de cada pessoa que influenciam suas rea¢es e comportamentos, incluindo
seu comportamento de compra. Churchill e Peter (2000) afirmam que o comportamento do
individuo perante determinada situacdo ou mesmo sua opinido sobre diversos assuntos fazem
correspondéncia com o tipo de personalidade que possui. Kotler e Keller (2013) defendem que
as marcas também possuem uma espécie de personalidade, e a identificacdo do consumidor

com essas caracteristicas particulares de cada marca é responsavel por fazé-lo optar por ela na
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hora de realizar uma compra. Ainda segundo esses autores, autoimagem € o resultado que a
escolha por determinada marca, e consequentemente sua personalidade, reflete para si ou para

0 outro.

Estilo de vida, de acordo com Sandhusen (1998), trata-se de uma soma de fatores
como as atividades, os interesses e as opinides de cada pessoa. Kotler e Keller (2013) apontam
dois fatores como delimitadores de estilos de vida, sdo eles: restricdo de tempo, onde o
consumidor faz a jungdo de varias atividades para que possa economizar tempo (mesmo que
isso signifique gastar mais dinheiro), e restricdo monetaria, onde o individuo opta por produtos

de baixo custo por ter uma limitacdo de gastos.

Quanto aos fatores psicologicos, Kotler e Keller (2013) identificam quatro tipos:

motivacdo, percepcao, aprendizagem e memoria.

Motivacdo, para Urdan e Urdan (2010), € definida como uma forca que desperta no
individuo o anseio por satisfazer uma necessidade. Samara e Morsch (2005, p.103) dizem que:

Todo individuo é orientado por uma forcga energética interna: a motivacdo humana.
Responsavel pela intensidade, dire¢do e persisténcia dos esfor¢os de uma pessoa para
alcancar determinada meta, a motivacéo é uma forca varidvel e dindmica que resulta
da sua interacdo com a situacéo.

As teorias de motivacdo humana mais disseminadas, segundo Kotler e Keller
(2013), sédo: a Teoria de Sigmund Freud, a Teoria de Abraham Maslow e a Teoria de Frederick

Herzberg.

A Teoria de Sigmund Freud, de acordo com Kotler e Keller (2013), aponta o
inconsciente como impulsionador do estimulo motivacional, ou seja, quando o individuo opta
por determinado produto ou marca seu inconsciente manifesta-se na escolha destes itens,

portanto o consumidor ndo avalia de maneira totalmente racional sua decisao.

A Teoria de Abraham Maslow, segundo Samara e Morsch (2005), é a mais
conhecida das teorias que tratam sobre as necessidades motivacionais humanas. Sobre a teoria,
esses autores descrevem a forma como Maslow classificou as necessidades humanas de acordo
com categorias, apresentadas sob forma piramidal, em ordem de maior para menor urgéncia,

partindo da base, como mostra a figura:
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Figura 1 — Pirdmide de Maslow

Ordem mais alta

Auto-realizagdo

Seqiéncia da

Estima satisfacdo

Amor e integracao
Ordem mais

baixa
Seguranca

Fisiolégica

Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 104).

De acordo com Samara e Morsch (2005), as necessidades apresentadas por Maslow
sdo: as necessidades fisioldgicas, que estdo na base da piramide e tratam sobre questdes
primarias que garantem ao individuo a sustentacdo da vida humana (fome, sede, ar, abrigo etc.).
Ja as necessidades de seguranca estdo relacionadas com a sensacédo de protecdo e conforto da
pessoa em relacdo ao meio, e esta ligada a estabilidade, sadde, ordem etc. As necessidades
sociais dizem respeito a relacdo de pertencimento que o individuo tem em relagdo a um grupo,
questdes afetivas e de relacionamentos sao alguns exemplos. Em seguida, estdo as necessidades
de estima que descrevem o desejo do ser humano em ser reconhecido por quem ele é e pelo que
faz, estdo ligadas ao auto respeito, independéncia e autoafirmacdo. E por fim, no topo da
piramide, encontram-se as necessidades de auto realizacdo que dizem respeito a satisfacdo plena
de todo potencial de ser e de ter do individuo, de acordo com Maslow, poucas sdo as pessoas

gue atingem esta posicao.

A Teoria de Frederick Herzberg, segundo Kotler e Keller (2013), identifica dois

fatores:

a) Os fatores insatisfatorios - itens que ndo estimulardo a venda, pois ndo cumprem
a expectativa do consumidor;

b) Os fatores satisfatorios - que ndo sdo definidos como a solu¢do de uma
insatisfacdo, mas sim como uma caracteristica que ira agregar valor ao produto,

sendo capaz de atrair o consumidor.
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O consumidor passa por alguns momentos importantes no processo anterior a
deciséo de compra. O primeiro deles é a percepcao, que na defini¢cdo de Semenik e Bamossy
(1996, p.221):

E a maneira como um individuo interpreta os estimulos provindos do seu meio
ambiente. Pelo fato de a mente humana ter limites para a quantidade de estimulos com
que pode lidar, filtramos as informacdes do meio ambiente de forma coerente com
aquilo que cada um de nds acredita ser pertinente e importante. A percepgao cria uma
orientacdo para o mundo externo, resultante de experiéncias passadas, atitudes,
normas culturais e comportamento aprendido.

O segundo ponto considerado é a chamada aprendizagem, para Rocha e
Christensen (1999) esse processo acontece quando o consumidor adquire uma tendéncia de
comportamento de compra em relacdo a determinado estimulo da marca (como um anuncio,
embalagem, preco). Samara e Morsch (2005) afirmam que a decisdo de compra se torna mais
facil quando o consumidor possui experiéncias com o produto ou a marca a qual avalia, para

esses autores uma forma de familiarizar o consumidor é fazendo demonstragdes do produto.

O terceiro ponto observado é a memoria, segundo Kotler e Keller (2013) é nela
onde estdo armazenadas todas as informacOes e experiéncias que um individuo vive. Esses
autores afirmam que cada pessoa relaciona as informagdes que tem armazenadas a respeito de
determinada marca ou produto aos seus pensamentos, sentimentos, percep¢des, imagens,
experiéncias etc., gerando assim uma memaria sobre 0s mesmos, que podera ser consultada a

cada nova compra.

2.1.2 O Processo de Decisao de Compra

Outro ponto observado pelos estudiosos do tema Comportamento do Consumidor
é o processo de decisdo de compra. Kotler e Keller (2013) definem cinco etapas nesse processo,
sdo elas: o reconhecimento do problema, a busca de informacdes, a avaliacdo de
alternativas, a decisdo de compra e o comportamento pds-compra. Esses autores afirmam
ainda que nem todas as compras passam necessariamente por todas as etapas, ou que seguem a
ordem estabelecida, visto que alguns produtos ou servi¢os ja ndo necessitam de grande

avaliacdo para serem adquiridos.

O reconhecimento do problema, segundo Stanton (1980), comeca quando uma
necessidade que ainda ndo foi satisfeita gera uma tensdo, segundo o autor estas necessidades

podem ser biogénicas (fome, sede, etc), ou necessidades despertadas por estimulos externos.
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Urdan e Urdan (2010) classificam as necessidades em dois tipos, as ativas, quando o
consumidor reconhece o problema de forma imediata, por exemplo a compra de um
medicamento que acabou e que seja de uso continuado, e as necessidades latentes, que ndo sao
reconhecidas rapidamente e requerem uma reflexdo do consumidor ou algumas influéncias
externas de marketing (como um vendedor ou uma propaganda que apresentem um produto ou

Servico).

A busca de informacdes é a segunda etapa desse processo, para Urdan e Urdan
(2010) consiste em acumular informac@es sobre as caracteristicas dos produtos que solucionam
a necessidade do consumidor. Segundo Cobra (2013), quando ha uma diversidade de marcas
gue solucionem o problema do consumidor, 0 mesmo busca mais informacdes a respeito de

cada opcao que possuli.

Para Samara e Morsch (2005) as fontes de informacGes sdo caracteristicas dessa
etapa, e sdo classificadas em dois tipos basicos: as fontes internas e as fontes externas. Ainda
segundo essas autoras, as fontes de informaces internas consistem em experiéncias passadas

ou informagdes armazenadas pelo préprio consumidor sobre as marcas ou produtos analisados.

Urdan e Urdan (2010) discorrem sobre um processo de afunilamento que ocorre
com o consumidor ao analisar 0 conjunto de marcas existentes no mercado, segundo esses
autores, primeiro o consumidor se depara com o conjunto total de marcas (que incluem todas
as marcas existentes no mercado), em seguida observa o conjunto de consciéncia (que sao as
marcas ja conhecidas por ele), posteriormente forma-se o conjunto considerado (que trata-se
das marcas que o consumidor cogita para a compra) e por fim o conjunto de escolha (que contém

as marcas que ele efetivamente podera comprar).

As fontes externas de informacdes sdo utilizadas geralmente, segundo Semenik e
Bamossy (1996), quando as fontes de informag0es internas ndo s&o suficientes. S&o elas: a
midia (com propagandas e anuncios em revistas, jornais, radio, televisdo, Internet), ou a
consulta a amigos e parentes (baseadas nas experiéncias pessoais dos mesmos a respeito das
marcas ou produtos analisados), e ainda, dependendo do grau de consciéncia do comprador, a
busca por avaliacfes objetivas (em guias ou publicacGes que especifiqguem as caracteristicas

dos produtos).

Churchill e Peter (2000) apontam outras duas fontes de informacdes além das ja

citadas, séo elas: as fontes publicas, ou seja, as avaliagdes feitas por 6rgaos independentes,
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como por exemplo o Instituto de Defesa do Consumidor (IDEC), que faz publicacbes de
avaliacdes de servigos ou produtos, independente da opinido dos profissionais de marketing ou
outros consumidores. E por fim, as fontes de experimentacao, quando geralmente o consumidor
tem que se dirigir ao ponto de venda para poder testar o produto (aroma, sabor, manuseio,
desempenho etc.).

Samara e Morsch (2005) tratam ainda sobre a estratégia de busca dessas
informagdes. Segundo esses autores o consumidor mede os fatores tempo e esforco fisico e
mental em contraposi¢do aos custos e beneficios que terdo ao realizar a busca por informacgoes,

definindo-se, portanto, trés estratégias de busca, séo elas:

a) A solucéo rotineira de problemas (onde ndo sdo avaliadas novas informagoes
sobre os produtos ou marcas);

b) A solucdo limitada de problemas (onde ha gasto de tempo e energia do
consumidor na busca informacdes);

c) A solucdo ampliada de problemas (onde a busca por informacGes € mais

prolongada).

Outro fator destacado por Samara e Morsch (2005), diz respeito a quantidade de
informacdo procurada pelo consumidor ser dependente de elementos como: o grau de
envolvimento (que pode ser maior ou menor de acordo com a importancia que o consumidor
da a compra), o risco percebido (ou grau de perda caso faca uma escolha ruim), a experiéncia
anterior (que envolve o histdrico que o consumidor possui com compras de determinada marca
ou produto), o grau de expertise (conhecimento especifico a respeito do produto), e dois fatores
ligados a vida moderna que sdo a pressa (que gera a falta de tempo para realizar analises mais
cautelosas) e a sobrecarga de informac6es (que refere-se a grande exposicdo de informacdes e

a dificuldade de assimilar as mesmas).

A proxima etapa do processo de decisdo de compra passa pela avaliacdo de
alternativas. Churchill e Peter (2000) apontam que ap0s a coleta de informagGes, 0 consumidor
avalia quais vantagens cada produto encontrado oferece e qual compra melhor satisfaz a sua

necessidade.

Para Semenik e Bamossy (1996), a avaliagéo de alternativas ocorre quando mais de
um produto se mostra adequado a solugdo do problema, para tanto trés critérios de avaliacéo

podem ser utilizados, sao eles:
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a) Caracteristicas funcionais do produto: estdo ligados a aspectos econémicos e
racionais (atributos como preco, desempenho e garantia sdo levados em
consideracéo).

b) Satisfacdo emocional percebida em cada produto, que trata da percepgao que
o0 individuo tem em relacédo a determinado produto (por exemplo, a sensacdo de
prestigio e sucesso sentida pelo individuo ao realizar uma compra).

c) Os beneficios que podem resultar de posse e uso, encontra-se intermediario
aos dois anteriores e refere-se as vantagens que o consumidor tera ao adquirir o
produto. Muitas vezes esse critério de avaliacdo é mais utilizado que os demais,
por exemplo, quando os consumidores ndo estdo dispostos a avaliar as

caracteristicas funcionais ou ndo possuem tempo para isso.

Outra avaliacdo feita durante essa etapa € a avaliagdo das alternativas de compra,
Samara e Morsch (2005) dizem que existem variados canais de distribuicdo, fazendo com que
0s consumidores ponderem sobre em qual deles seria mais conveniente efetuar a compra. Sdo
exemplos de canais de distribuigdo: o varejo tradicional, a venda porta a porta, a venda por
catélogo, a venda por telemarketing e o comércio eletrdnico (Internet). A visita a loja fisica, por
exemplo, traz beneficios como o contato imediato do cliente com o produto, o que ainda leva
muitos clientes a preferirem esta op¢do, porém canais que oferecam outras vantagens podem

levar o cliente a utilizar seus servicos.

A guarta etapa desse processo € a decisdo de compra, segundo Churchill e Peter
(2000), depois de avaliadas as alternativas o consumidor decidira se ira, ou ndo, realizar a
compra. Kotler e Keller (2013) aferem que caso opte por realiza-la o consumidor pode passar
por cinco subdecisfes, sdo elas: decisdo por marca, decisdo por revendedor, decisdo por
guantidade, decisdo por ocasido, ou seja, quando fara a compra, e decisdo por forma de

pagamento.

Urdan e Urdan (2010) apontam que alguns eventos inesperados podem acontecer
nessa etapa do processo, por exemplo, o item procurado ndo estar disponivel no dia da compra
(o que pode fazer o consumidor desistir ou acabar optando por outro produto), ou ainda, uma
oferta promocional que pode levar o consumidor a efetuar uma escolha diferente da marca

escolhida inicialmente.

Para Samara e Morsch (2005) essa etapa deve ser observada com cuidado

justamente por possuir certa complexidade, esses autores relatam trés etapas importantes neste
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momento, sdo elas: identificacdo da alternativa preferida (por exemplo, a escolha da marca),
intencdo de compra (ou seja, quando o consumidor decide o que ird adquirir na sua proxima
compra), e por fim, a implementacdo da compra (que sdo os tramites formais da compra,

pagamento, transferéncia do produto, etc.).

A (ltima etapa trata-se da avaliacdo pds-compra. Para Churchill e Peter (2000)
essa avaliacdo pode ser feita de maneira formal ou informal e possui o intuito de afirmar a
satisfacdo do cliente com a experiéncia de compra. Para esses autores, a partir de um resultado
positivo, o consumidor podera tornar-se leal a marca, ou ainda influenciar outras pessoas a
serem consumidores da mesma. Samara e Morsch dizem que para uma avaliacdo eficiente do
comportamento pds-compra do cliente é necessario observar a relacéo entre as expectativas do
consumidor e o desempenho percebido do produto. Quando o produto ndo cumpre as
expectativas do cliente, 0 mesmo ficara insatisfeito, se cumpre ficara satisfeito, e se supera
ficard encantado, ou seja, quanto menor a distancia entre expectativa e desempenho, mais

satisfeito o consumido estara.

Nessa etapa, existe uma reagcdo do consumidor bastante observada pelos autores, a
dissonancia cognitiva. Semenik e Bamossy (1996) definem a mesma como sendo a sensagéo de
ansiedade ap6s a compra de um produto, geralmente de alto envolvimento, causando certo
desconforto no consumidor por diversos motivos, como por exemplo o valor do item, a
longevidade do produto, os itens semelhantes, fatores que podem gerar uma necessidade de
reasseguramento do consumidor a respeito da compra. Esse sentimento pode ser remediado pela
prépria empresa quando a mesma parabeniza o consumidor por sua compra, ou por um amigo,

familiar, conjuge, que elogie o item adquirido.

2.1.3 Comportamento do Consumidor On-line

A principal diferenga entre o consumidor em situagéo off-line e o consumidor on-
line esta no ambiente que 0s cerca, ou seja, esse consumidor esta inserido no ambiente virtual.

E nele que ocorrem as trocas entre individuo e empresa através do uso da Internet.

Segundo Strauss e Frost (2012), para entender o comportamento do consumidor on-
line é necessario observar que existe um processo de troca que ocorre entre 0 mesmo e 0
ambiente virtual, esse processo envolve as caracteristicas e recursos do individuo em troca das

possibilidades resultantes do uso da Internet, como conexao, criagdo, negociacdo etc. Outra
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questdo interessante € a analise dos contextos tecnoldgicos, sociais, culturais e legais que

prevalecem nesse cenario.

De acordo com esses autores 0 contexto tecnoldgico discorre sobre a forma que o
consumidor tem de conectar-se ao ambiente virtual. Duas questfes importantes s&o ressaltadas

nesse contexto, séo elas:

a) A velocidade da conexdo doméstica disponivel para os consumidores, ou seja,
quanto melhor a qualidade de conexdo mais atrativo se torna para o cliente estar
conectado pois potencializam-se suas possibilidades no mundo on-line;

b) O uso de outros dispositivos de acesso ao contetdo digital, como por exemplo
0s smartphones, 0 que acarreta um aumento no nimero de usuérios da rede e

potenciais consumidores on-line.

Dados da Pesquisa sobre uso das Tecnologias da Informacdo e Comunicacéo,
realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil em 2015, apontam que a popularizagéo da
Internet est em constate crescimento no pais, cerca de 50% dos domicilios no Brasil possuem
computadores e 51% possuem acesso a Internet. A diferenca entre esses dados se da justamente
pelo uso do celular como dispositivo de acesso a Internet, cerca de 89% dos entrevistados

utilizam o celular, enquanto 69% utilizam o computador.

O contexto social e cultural esperado no ambiente virtual, engloba trés aspectos

principais, de acordo com Strauss e Frost (2012), séo eles:

a) A reputacdo, pois mesmo toda empresa buscando manter boa conduta perante
seu consumidor, é a analise do mesmo sobre ela que determinara o seu grau de
confianga na marca. No contexto on-line os consumidores atentam muito mais
para as avaliacdes de outro consumidor a respeito daquela marca ou produto do
que para as informacdes disponibilizadas por a empresa sobre si, ou sobre seus
produtos e servigos;

b) A relevancia, ou seja, para o cliente € muito mais interessante a empresa
aguardar sua permissdo para que seja feita um anuincio ou propaganda do que a
simples invasdo de uma informagéo sem solicitacao;

c) E por fim, o engajamento, pois quando o usuério da Internet se vé envolvido por
determinado tema, ele se sente estimulado a interagir e falar sobre isso, o que

gera uma rede de motivacao capaz de atrair novos UsUarios.
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Existem diversas formas de atuar dentro do ambiente virtual e por isso é importante
que as empresas conhecam as ferramentas de comunicacdo de marketing e tenham mais chances

de obter bons resultados com o consumidor on-line.

2.2 COMUNICACAO DE MARKETING

O modelo classico de comunicacdo é formado por trés componentes basicos:
emissor, mensagem e receptor, nesse processo ocorre a codificacdo e decodificacdo da
mensagem que pode ou ndo sofrer alguma interferéncia, chamada de ruido, esse caminho é

demonstrado na figura a seguir:

Figura 2 — Fluxograma do Processo de Comunicacao

EMISSOR |__y| Codificacio |y | MENSAGEM | || pecodificacso || RECEPTOR
A Midia
< Ruido »
Resposta |«

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 13).

Ogden e Crescitelli (2007) afirmam que quando esse processo ocorre na
comunicacdo de marketing, ha, além da tarefa de informar, a funcéo de persuadir e motivar, o
gue torna essa acdo mais elaborada e exige completo dominio por parte do emissor (neste caso
0 emissor serd a empresa ou marca, a mensagem sera 0 contetdo que se quer apresentar, e 0s
receptores serdo todos os publicos que se queira atingir, ndo apenas aqueles que ja sao habitais

consumidores da marca).

A rede de comunicacdo de marketing dentro da empresa deve ser organizada e
sinérgica, para que sejam alcangados os objetivos da mesma. Kotler e Keller (2013) afirmam
que essa ferramenta ird ajudar a posicionar a marca perante o cliente de variadas maneiras, por
exemplo: apresentando o produto para o consumidor, informando para qual publico foi
desenvolvido, quais suas vantagens, ou ainda como é a personalidade da empresa responsavel

pelo seu desenvolvimento.



31

2.2.1 Comunicagao integrada de marketing

Dentro de qualquer setor de uma empresa a comunicacdo € a chave para o alcance
dos melhores resultados. Churchill e Peter (2000) definem que a Comunicacdo Integrada de
Marketing (CIM) surgiu para alinhar os objetivos de todas as equipes que trabalham dentro do
setor de marketing de uma organizacdo, visando diminuir as incoeréncias nas mensagens que

chegam até o consumidor.

Kotler e Armstrong (2007) afirmar que a CIM envolve toda a apresentagdo da
empresa perante o publico, e isso € feito através de imagens ou mensagens propagadas por a
mesma. Essa apresentacdo implica que haja uma relacdo de identidade entre os materiais

divulgados, para que o cliente perceba a linearidade da marca.

A definicdo da forma e dos meios pelo qual sera orientada a CIM é feita durante o
planejamento de marketing. Para VVasconcelos (2009) o planejamento esta ligado a identificacdo
do problema e posteriormente a escolha das ferramentas de comunicacdo, além do modo como

serdo utilizadas para a solucdo do mesmo.

Para escolher as melhores ferramentas durante o planejamento é necessario conhecé-las.
Existe um composto de modalidades que fazem parte da CIM e cada uma delas pode ser
utilizada de acordo com o objetivo da empresa na hora de promover sua marca. Assim, para
Ogden e Crescitelli (2007), se uma empresa deseja alcancar determinado publico, consolidar
sua personalidade, vincular sua imagem a determinada caracteristica, atrair o consumidor para
seus pontos de venda, entre diversas outras agdes, deve conhecer as possibilidades oferecidas
pela CIM. Os autores fazem uma segmentacéo entre essas modalidades, classificando-as como

tradicionais, complementares e inovadoras, como representadas na figura a seguir:
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Quadro 1 — Mix de comunicacéo de Marketing

TRADICIONAIS COMPLEMENTARES INOVADORAS
Product placement
Propaganda
Acbes cooperadas com o trade Advertainment
Publicidade/RP
Marketing digital Marketing viral
Patrocinio
Eventos Buzzmarketing

Promocdo de vendas Merchandising

Marketing direto Folhetos/catélogos

Venda pessoal Marketing de relacionamento

Fonte: Ogden e Crescitelli (2007, p. 13)

As ferramentas tradicionais do mix de comunicacdo de marketing sdo: propagada,
relacBes publicas, patrocinio, promocdo de vendas, marketing direto e venda pessoal, que serdo

apresentadas de maneira mais abrangente a seguir.

A propaganda é uma das ferramentas de comunicacdo mais populares no conjunto
da CIM, sendo muito conhecida tanto entre os consumidores quanto entre as empresas. Pinheiro
e Gullo (2011) definem que a propaganda se baseia em uma ideia persuasiva e verdadeira que
sera apresentada aos clientes com intuito de apresentar um produto e atrai-los aos pontos de
venda. Kotler e Keller (2013) ressaltam o conceito que apresenta propaganda como qualquer
tipo de apresentacdo e/ou promocgdo de um produto feita por um promovente devidamente

identificado e que foi previamente pago para isso.

Relagdes Puablicas (ou Publicidade), na definicdo de Pinheiro e Gullo (2011), é
utilizada para elevar e também para proteger a imagem da empresa, sendo um setor que,
segundo Kotler e Keller (2013), responde em nome da mesma sobre diversas questdes ligadas

a marca ou aos Seus produtos.

Para Ogden e Crescitelli (2007), no patrocinio ocorre a associagdo da imagem da

marca a um evento ou pessoa atraves do beneficiamento financeiro. Diferente do que acontece
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na propaganda onde ha uma construcdo da imagem da marca, o patrocinio apenas incorpora-se
a uma imagem ja existente, ou seja, 0 evento ou pessoa patrocinada tera a responsabilidade de
representa-la perante o publico, por isso as empresas devem avaliar com cuidado como utilizar

essa ferramenta.

A promocao de vendas, de acordo com a conceituacdo de Pinheiro e Gullo (2011),
tem como objetivo propiciar um incentivo temporario e um motivo adicional que fardo com que
0 consumidor seja levado a efetuar a compra do produto em questdo. A promocao de vendas
pode ser dirigida tanto ao publico-alvo (com realizacdo de atividades como demonstracdo de
produto, degustacao, brindes etc) quanto aos canais de distribuicdo e puablico interno da empresa

(através da realizacdo de eventos, concursos, convencdes, shows etc.).

Hé ainda a utilizacdo do marketing direto que, segundo Kotler e Keller (2013), se
trata do acesso dirigido a consumidores (de fato ou em potencial) através das mais diversas
ferramentas de comunicacao, como e-mail, correspondéncia, telefone etc. Para Pinheiro e Gullo
(2011), é uma forma de marketing mais personalizada, capaz de obter uma resposta imediata e

mensuravel da acéo.

A venda pessoal, na definicdo de Kotler e Keller (2013), é o contato direto com o
consumidor, ocorre quando o vendedor apresenta ao cliente a histdria da marca e os beneficios
do produto, conduzindo a venda. Essa ferramenta requer um grande empenho por parte do

vendedor e por isso as empresas tém que o instruir através de treinamentos e aperfeicoamento.

As ferramentas complementares que compdem o mix de comunicacao de marketing
sdo: product placement, acbes cooperadas com o trade, marketing digital, eventos,
merchandising, folhetos/catdlogos e marketing de relacionamento, e serdo apresentadas com

maior aprofundamento a seguir.

O product placement, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007), faz parte de uma
estratégia promocional de inserir a apari¢do do produto dentro do programa de televisdo e néo
durante o seu intervalo (como acontece com a propaganda). Os produtos podem aparecer de
trés maneiras, a primeira delas € compondo o cenario onde ocorre a cena filmada; a segunda
maneira é a apari¢cdo do produto acompanhada pela demonstracdo do seu uso; e na terceira
maneira o produto sera utilizado acompanhado de um depoimento favoravel pelos participantes

da cena.
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As acgOes cooperadas com o trade, segundo 0s mesmos autores, referem-se a
atuactes definidas de forma conjunta por fabricantes e varejistas, geralmente com a
participacdo de um deles na comunicacdo da campanha, onde o foco principal é o anuncio de
um preco de mercado atrativo para os clientes, sem grande direcionamento para a imagem da

marca.

Para Torres (2009), o marketing digital € um processo amplo e complexo de
comunicacgdo utilizando a Internet, e possibilita as marcas diversas formas de atingir o pablico
através das plataformas virtuais. Um exemplo pode ser através da criagdo de um site proprio,
onde a empresa podera apresentar sua historia, seus produtos, suas formas de venda, etc. Outra
acao bastante significante é a participacdo das empresas nas redes sociais, onde ela podera

interagir e conhecer diretamente o seu atual ou potencial cliente.

Os eventos e experiéncias, de acordo com Kaotler e Keller (2013), ocorrem quando
a marca decide associar sua imagem a um evento, ou quando a mesma decidi organizar um
evento proprio para que proporcione alguma experiéncia ao consumidor. Geralmente as marcas
utilizam esse recurso para reforca as caracteristicas de sua personalidade ou mesmo para

demostrar seu compromisso com a sociedade e causar um impacto positivo a sua imagem.

Merchandising, na definicdo de Pinheiro e Gullo (2011), trata-se das mensagens
que compdem o ponto de venda ou ponto de contato com o cliente, criando uma atmosfera que
promove um determinado produto ou servico. Um exemplo citado pelos autores sdo os cartazes

espalhados por uma agéncia bancaria informando sobre servicos disponiveis para o cliente.

Para Ogden e Crescitelli (2007), os folhetos/catalogos sdo formas de comunicacgéo
com informacgdes complementares, sendo interessante o seu uso quando se tratam de produtos
cujo a compra requer maior planejamento, ou quando o cliente s6 efetuara a compra depois de

visitar o ponto de venda, como € o caso das imobiliarias.

Ainda segundo esses autores, o marketing de relacionamento se trata da
comunicagdo continua e individual entre a empresa e cliente, com objetivo de a primeira
apresentar beneficios e criar valor para o segundo. Os autores defendem essa modalidade como
uma das ferramentas da CIM pois afirmam que a comunicagdo é fundamental para a construgao
do relacionamento empresa-cliente, e enfatizam que no marketing de relacionamento a empresa
mantem contato com clientes identificados e ativos, que podem influenciar outros potenciais

clientes e assim difundir a agdo de comunicagédo da empresa.



35

As ferramentas inovadoras que compdem o mix de comunicagao de marketing séo:

advertainment, marketing viral e buzzmarketing, e serdo definidas adiante.

O advertainment, de acordo com Ogden e Crescitelli (2007), é a fusdo da
propaganda (advertising) com o entretenimento (entertainment), ou seja, € uma nova maneira
de criar contetdo de comunicagdo que chegara ao consumidor de maneira mais perspicaz. Os
autores, porém, enfatizam que as marcas devem tomar cuidado ao planejar esse tipo de acéo

para que o consumidor ndo se sinta invadido por propagandas em seu momento de lazer.

O marketing viral, na definicdo de Torres (2009), pode ser entendido com o boca-
a-boca virtual, ou seja, quando os internautas espalham alguma informacéo para os demais e
acabam gerando uma grande mobilizacdo virtual. As empresas que atentam para essa
ferramenta podem ultrapassar os niveis de alcance da sua mensagem, visto que as redes de

relacionamento potencializam esse tipo de divulgacao.

Segundo Ogden e Crescitelli (2007), o buzzmarketing pode ser confundido com o
marketing viral pois também se baseia na ideia de difundir uma informacéo através do boca-a-
boca, sua diferenca estd no ambiente que se propaga, pois nao necessariamente esta associado
ao mundo virtual. Sua intencdo é trazer destaque para um determinado tema, e torna-lo um dos
assuntos mais comentados no momento. Para as empresas utilizarem essa ferramenta € preciso
escolher uma ideia-virus e espalha-la dentro de um grupo de pessoas que Serdo 0s responsaveis

pela difusdo da mesma.

2.4 COMUNICACAO NA INTERNET

A Internet, segundo Kucinski (2005), pode ser observada a partir de quatro funcdes
particulares que exerce, sdo elas: a transmissdo de dados, que permite a troca de informacoes
em tempo real; a fungdo de midia, se equiparando ao alcance de meios convencionais como,
por exemplo, a televisdo; a fungdo de ferramenta de trabalho, que permite, entre outras
diversas acOes, 0 acesso a bancos de dados de qualquer lugar que se esteja; e a funcdo de
memoaria de todo acervo intelectual, artistico e cientifico disponiveis através de arquivos

digitais, e acessiveis a qualquer pessoa que esteja conectada.

Para Hernandes (2006), uma quinta funcéo deve ser adicionada a essa definicdo, a

funcdo de e-commerce. O também chamado comeércio eletrénico “permite a compra de
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produtos, facilita o acesso a servicos e exibe verdadeiros estabelecimentos virtuais”
(HERNANDES, 2005, p. 234).

Segundo Albertin (2004), as empresas, ao adentrarem no universo on-line, tém que
estar atentas as diferengas que existem entre o mundo real e 0 mundo da Internet, um exemplo
disso ¢ a rapidez com que as trocas ocorrem no meio virtual, “essa rapidez tem a capacidade de
redesenhar as empresas, criar consumidores, eliminar restricbes geogréaficas, provocar
mudangas culturais etc.” (ALBERTIN, 2004, p.62).

Outra mudanca bastante significativa € a modificacdo no equilibrio de poder entre

vendedor e comprador. De acordo com Albertin (2004, p.53):

A Internet liberta os clientes de seu papel tradicionalmente passivo de recebedores de
comunicagdes de marketing, dando a eles um controle muito maior sobre a coleta de
informacdes e 0 processo de aquisicao, e permite-lhes tornaram-se participantes ativos
dos processos de mercado.

Torres (2009) avalia que a presenca de uma marca no mundo virtual independe de
sua vontade de participar, pois neste ambiente é o usuario quem decide sobre o que deseja
opinar, ou seja, mesmo gque uma marca ndo esteja presente em qualquer midia social ainda é
possivel que os consumidores comentem e avaliem sobre ela na Internet. Biagi (2015), aponta
que 0s usuarios, através de seus comentérios, opinifes e feedbacks, sdo responséaveis por

orientar os rumos da comunicacdo digital.

Com todo esse poder de decisdo, Biagi (2015) avalia que a ferramenta mais
importante para qualquer empresa € voltar sua atencéo para o usuario, colocando-o no topo de
seu planejamento. Para Pinheiro e Gullo (2011), é a comunicacdo virtual que possibilita as
empresas atingirem esse publico de maneira rapida e interativa, e Adolpho (2011) afirma que €

a midia social a ferramenta mais utilizada no que se refere a relacionamentos na Internet.

2.4.1 Midias Sociais

Midia social, de acordo com a definicdo dos autores Strauss e Frost (2012), € uma
forma de relacdo na Internet baseada na interacdo e conversacao entre 0s usuarios conectados,
“o engajamento pode assumir muitas formas diferentes, incluindo redes sociais, féruns da
Internet, weblogs, blogs sociais, microblogging, wikis, podcasts, fotos, video, classificacdo e
bookmarking” (STRAUSS E FROST, 2012, p.233). Adolpho (2011) acrescenta que uma das
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maiores vantagens da midia social é a sua capacidade de ser atualizada e segmentada pelos

préprios usuarios.

Um conceito interessante que compde o contexto de comunicagdo na Internet, é o
marketing de midia social, definido por Weinberg (2010) como um método de promocao que
permite aos individuos divulgarem suas paginas web, produtos ou servicos através de canais
sociais on-line, alcancando um publico maior do que se tivessem utilizando apenas 0s canais
de comunicacdo tradicionais (como por exemplo, o radio e televisdo). O uso do marketing de

midia social, ainda de acordo com esse autor, gera trés consequéncias positivas, sdo elas:

a) A descoberta natural de um novo contetido, ou seja, se 0 conteudo que esta
disponivel na Internet cativar um usudrio e despertar seu interesse, ele proprio
pode ajudar a gerar a multiplicacdo do alcance desse contetdo através do
compartilhamento dessas informacdes nas suas midias sociais;

b) O aumento nos numeros de trafego, quando um conteudo é disponibilizado
através de uma midia social sua relevancia aumenta, pois, 0s usuarios tendem
a estar mais atentos aos conteudos que foram compartilhados por outros
usuarios;

c) A construcdo de relacionamentos fortes, se a empresa for capaz de deixar
uma boa impressdo nos meios digitais, 0s usuarios passam de forma espontanea
a recomenda-la para outros usuarios, ou, fora da rede, recomenda-lo para um
familiar ou amigo que esteja procurando o servigo ou produto oferecido por

ela.

Segundo Kotler e Keller (2013), é importante que a empresas avaliem os beneficios,
mas também observem os desafios que a utilizacdo de midias sociais oferece. Para esses autores,
ao utilizarem as midias sociais as empresas ganham alcance e visibilidade, mas também se
expbem mais a criticas ou até mesmo a ataques que possuem a intencdo de denegrir a imagem

da marca.

Para Patini (2011), investir em midias sociais e obter bons resultados requer das
organizagOes alguns cuidados que ja sdo comuns quando utilizam as midias tradicionais. O
primeiro deles é o planejamento, pois tudo que é exposto pode influenciar, de maneira positiva
Ou negativa, as pessoas que acessam o contetdo, por isso é necessaria prudéncia e atencdo na
elaboracdo das mensagens, para que néo haja distorgcéo e consequentemente a geragéo de uma

imagem negativa para a empresa.
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O segundo ponto é o comprometimento com as midias sociais. Patini (2011) afirma
que a troca com o publico tem que ser constante pois, se ndo houver interacdo coerente e rapida,
0s usuarios podem ficar frustrados. E por fim, o terceiro cuidado diz respeito a necessidade de
mensurar os resultados dos investimentos, ou seja, a empresa deve acompanhar o alcance e o

retorno de investir nas midias sociais.

2.4.2 Redes Sociais

As redes sociais na Internet podem ser definidas, de acordo com Recuero (2009),
como a exposicao individual e personalizada dos atores sociais e suas conexdes, ou seja, uma
representacdo pessoal de qualquer individuo, grupo ou empresa gque estejam conectados uns aos

outros através de uma plataforma digital.

Kotler e Keller (2013) afirmam que as redes sociais possuem uma natureza nao
comercial, visto que o publico das redes participa dessa plataforma para se conectar a outros
usuarios, e ndao com a finalidade de comprar produtos ou simplesmente conhecer marcas, por
isso é mais desafiador para as empresas prender sua atencao e persuadi-lo. Dados da Pesquisa
Brasileira de Midia 2015, realizada pela Secretaria de Comunicacdo Social (SECOM) da
Presidéncia da Republica, apontam que o motivo que mais leva os brasileiros a utilizar a Internet
é 0 entretenimento, o que pode explicar o grande uso das redes sociais no pais. O gréfico a

seguir apresenta as principais razdes pelas quais o brasileiro utiliza a internet:

Gréafico 1 - Razdes pelas quais o brasileiro utiliza a Internet

67
PARA ME DIVERTIR/COMO ENTRETENIMENTO
67
PARA ME INFORMAR/SABER AS NOTICIAS
38
PASSAR O TEMPO/TEMPO LIVRE
PARA ESTUDAR/APRENDER

POR CAUSA DE UM PROGRAMA ESPECIFICO/UMA MATERIA ESPECIFICA

COMO UMA COMPANHIA PARA MIM R ——,

Fonte: Secretaria de Comunicagao Social

Com relacdo ao nimero de usuarios, uma pesquisa realizada pela Digital in 2016,
da We Are Social, aponta que no Brasil o nUmero de usuarios ativos nas redes sociais em 2015

chegou a 45% da populacao, um nimero bastante expressivo e com perspectivas de crescimento


http://www.slideshare.net/wearesocialsg/digital-in-2016
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cada vez mais rapidas devido, principalmente, a popularizacdo do uso de aparelhos celulares

com Internet.

Outros dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015 avaliam quais as redes sociais
e aplicativos de troca de mensagens sdo mais usados no Brasil, e em ordem de popularidade
estdo: Facebook, Whatsapp, Youtube, Instagram, Google+, Twitter, Skype e Linkedin, como

demostrado no gréafico a seguir:

Grafico 2 — Redes sociais mais utilizadas no Brasil

83
FACEBOOK

58

WHATSAPP
YOUTUBE
HNETAGRAM
GOOGLE+

TWITTER —
SHYPE
LINKEDIM
COUTROS

MADQ UTILIZA REDES SOCIAIS

E=r

M5/ HR
Fonte: Secom

Quanto ao tempo que os brasileiros passam conectados as redes sociais, dados da
Pesquisa Brasileira de Midia 2015, apontam que de segunda a sexta o tempo médio, em horas,
gasto pelos brasileiros na navegacdo da Internet chega a 4 horas e 59 minutos. Ja aos finais de
semana, essa média diminui para 4 horas e 24 minutos. Analisando essa dado junto aos
resultados sobre as razGes pelas quais o brasileiro utiliza a internet, onde grande parte afirmou
que a utiliza como entretenimento e para se divertir, é possivel deduzir que boa parte desse

tempo é utilizado pelos respondentes para navegacdo nas suas redes sociais.

De acordo com Safko e Brake (2010), as antigas formas de mensagens da midia
tradicional, que possuem custos muito elevados para as empresas, estdo se tornando indiferentes
aos consumidores. Na visdo dos autores, muitas vezes as mensagens ndo sao vistas por 0s
usuarios, em outros casos séo ignoradas, o que transforma as mensagens da midia tradicional

em parte do ruido e em conteudo irrelevante paras os consumidores.
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Uma resposta para as empresas encontrarem a forma de comunicagdo que ira chegar
ao usuario esta em “abracar as redes sociais, as conexdes digitais, bem como a experiéncia
online e construir uma organizacdo que englobe conversacdo e transparéncia” (SAFKO E
BRAKE, 2010, p. 32).

Quando uma empresa decide estar presente em uma rede social € como se
consequentemente também optasse por estreitar a relacdo que possui com seu consumidor.
Segundo Kotler e Armstrong (2015), as empresas utilizam-se de duas formas distintas para
ingressar no universo das redes sociais, a primeira delas € participando de uma rede social j&
existente, como por exemplo a cria¢do de uma pagina no Facebook ou de um canal de videos
no YouTube. E a segunda maneira, € criar a propria rede social baseada em alguma acao que
ligue a marca ao cliente com intuito de atrair espontaneamente o usuario, um exemplo disso, de
acordo com os autores, foi a criacdo de uma rede social pela Nike, com intuito de fazer com
gue o seu consumidor pudesse compartilhar seu desempenho esportivo com outros

consumidores.

Existem algumas ressalvas sobre as redes sociais como forma de promogéo que séo
importantes para as organiza¢6es. Torres (2009) afirma que muitas empresas ndo conhecem a
dindmica on-line e por isso optam por reproduzir as ferramentas da midia tradicional dentro do

universo virtual, o que resulta em uma comunicagéo ineficaz e inconveniente.

O autor elucida a afirmacdo com o exemplo do banner, que se trata de uma
ferramenta estatica de comunicacdo, onde sdo apresentadas mensagens de publicidade ao
consumidor. Em um primeiro momento, o banner foi a Unica ferramenta utilizada pelas
empresas como forma de comunica¢do no meio virtual, e devido ao exagero do uso acabou

gerando no consumidor a sensacao de incomodo e indiferenca.

Torres (2009) avalia que a utilizacdo do banner possui vantagens, visto que leva a
mensagem de forma simples e direta ao consumidor, além de possuir baixo custo financeiro,
porém possui limitacbes expressivas como, por exemplo, baixa relevancia e pouco alcance
efetivo de publico. Segundo esse autor a experiéncia com a publicidade on-line pode ser mais

rica e eficiente se as empresas dedicarem mais atencao a ela.

Uma segunda forma de publicidade nas redes sociais destacada por Torres (2009)
é 0 videocasting, que trata da veiculacdo de anuncios através de videos publicados nas redes e

que suscita uma comunicagao mais dindmica entre empresas e consumidores.
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Para esse autor, a utilizacdo dessa ferramenta requer alguns cuidados ja que,
diferentemente do banner, para a execucéo do video € necessario mais tempo, o que exige do

consumidor mais interesse e atencdo. As sugestdes sao:

a) Produzir videos curtos, de acordo com Torres (2009) o ideal sdo videos de até
3 minutos;

b) Atentar para os primeiros segundos do video, pois S&0 esses 0s responsaveis por
atrair o consumidor, j& que na Internet o usuario pode optar por ndo assistir ao
andncio;

¢) Produzir videos direcionados ao publico da Internet, pois diferentemente do que
acontece em um comercial de TV, na Internet o publico tem que se sentir atraido
pelo video para optar por assisti-l0o;

d) Criar videos que despertem o interesse do consumidor em relacdo a empresa e
ndo necessariamente uma campanha publicitaria sobre os produtos que a

empresa oferece.

Outra questdo interessante € a utilizacdo da influéncia que alguns usuérios possuem

sobre outros, como uma ferramenta de comunicacao. De acordo com Spyer (2007, p.150):

Em tempos de Internet, em vez de confiar em um veiculo de informagdo “frio” para
receber o contelido que interessa, o internauta comum vem elegendo como filtros de
informacdo usuérios com os quais ele se identifica por compartilhar interesses e
pontos de vista.

Existe na Internet diversos usuarios que sdo denominados influenciadores. Eles
produzem contetdo virtual e possuem uma enorme variedade de segmentos (jogos, moda,
beleza, comportamento, decoracdo, culinaria, etc.). Por possuirem um grande numero de
seguidores interessados em acompanhar suas redes, as empresas comecaram a utilizar-se da
influéncia que esses usuarios possuem para entregar sua mensagem de forma direta aos
consumidores. De acordo com um levantamento da BR Media Group, em 2016 é esperado que

as empresas invistam cerca de 30% a mais nessa estratégia.

2.4.2.1 Facebook

O Facebook é atualmente a rede social com o maior nimero de usuarios pelo
planeta, cerca de 1,5 bilhdes de pessoas acessam a rede para se conectar com amigos, familiares
etc. De acordo com Figueiredo (2009), a rede foi criada por Mark Zuckerberg em 2004, como

um projeto para conectar apenas estudantes da Universidade de Harvard, porém com a
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popularizacéo a rede abriu espago para outros integrantes e em 2006 ja era possivel acessar o

Facebook de qualquer lugar do mundo.

Segundo Weinberg (2010), existem variadas maneiras de fazer a promogéo de uma

marca utilizando a rede social, sdo elas:

a) A criacdo de uma pagina para a empresa no Facebook: essa ferramenta
disponibiliza a criacdo de perfis gratuitos, para que a empresa possa compartilhar
seus servicos ou produtos com a comunidade on-line presente na rede social;

b) A criacdo de grupos no Facebook: essa acédo refere-se a criagdo de um grupo
de usuarios para divulgacdo ou discursdo a respeito de um tema, produto,
servigo, empresa ou marca. Segundo Weinberg (2010), a diferenca do grupo para
a pagina é a facilidade de configurar e personalizar, e a principal limitacdo € que
ndo ha suporte para alguns recursos.;

c) Acriacdo de aplicativos do Facebook: essa ferramenta permite que aplicativos
selecionados a partir do envio de qualquer desenvolvedor fiquem visiveis na
sessdo Aplicativos. Porém, como hoje existe muitas outras variedades de
aplicativos que possibilitam a mesma experiéncia fora do Facebook, essa

ferramenta acabou se tornando menos utilizada.

Outra forma de promocdo oferecida pela rede social, € o anuncio pago. Essa
ferramenta permite gerar visibilidade para a pagina da empresa tanto no perfil do usuario
(aparecendo como péagina patrocinadora ou pagina curtida por seus amigos), quanto nos

anuncios vinculados ao longo do fluxo de noticias.

Para que o anuncio tenha o alcance desejado, o Facebook oferece para as empresas
um conjunto de ferramentas que as auxiliam a decidir desde os objetivos, o publico, o
posicionamento, 0 orcamento e a programacao, até o formato e tipo de anuncio. Assim, é
possivel que a empresa escolha, por exemplo, se deseja promover sua pagina, alcancar pessoas
localizadas préximas a sua empresa, aumentar o reconhecimento da marca, aumentar a
participacdo em um evento promovido por a empresa, obter visualizagdes de video, promover
um catalogo de produtos, aumentar o reconhecimento da marca ou ainda atrair pessoas para que
visitem suas lojas, entre outras op¢des. A figura a seguir apresenta a pagina descritiva para

anunciantes do Facebook:
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Figura 3 - P4gina descritiva para anunciantes no Facebook

Encontre pessoas que vdo
adorar seus negdcios

Como os Antincios do Facebook .
funcionam N i

O Facebook ajuda vocé a alcancar seus objetivos de negécios

Ex al B =

oo

Gerar vendas Aumentar as Promover seu Aumentar o
online vendas locais aplicativo reconhecimento
da marca

Fonte: Facebook.com

O Facebook oferece ainda o direcionamento dos anuncios, possibilitando as
empresas decidirem, por exemplo, sobre a localizacdo geogréfica, género, idade, escolaridade,

entre outros, e destinar seu anuncio a usuarios especificos.

De acordo com Weinberg (2010), o anuncio é uma op¢do que possibilita as
empresas observarem o retorno de sua divulgacdo. Através da ferramenta Facebook Insights,
por exemplo, € possivel para as empresas obter a mensuracdo detalhada do alcance de seus

anuncios.

2.4.2.2 Twitter

O Twitter foi idealizado e criado por Jack Dorsey em 2006, e possui atualmente 310
milhdes de usuarios cadastrados. A ideia da rede social é o compartilhamento de pequenas
mensagens de texto feitas pelo usuério. Segundo Figueiredo (2009), o Twitter ultrapassou sua
funcdo inicial de comunidade virtual e é visto como uma fonte de informacao, ou ainda como

um termbémetro de monitoramento do que esta sendo comentado na Internet.

Para Torres (2009), o Twitter possui uma ideia simples e revolucionaria, segundo o
autor, a criacao de caracteres especiais facilitou a forma de interacdo entre os usuérios da rede
social. Um exemplo disso € o uso do caractere # (chamado de tag) que permite filtrar
informacdes e auxilia a busca por palavras-chave, ou seja, se uma empresa deseja acompanhar
0 que estd sendo compartilhado sobre ela pelos usuarios do Twitter, basta que pesquise seu
nome acompanhado do caractere e obtera o resultado imediato. A figura a seguir apresenta a

pagina descritiva para anunciante do Twitter:
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Figura 4 - Pagina descritiva para anunciantes no Twitter

- me

PUBII® dade no Twitter

Use o Twitter Ads para atingir
as metas de seus negocios

Fonte: twitter.com

De acordo com Figueiredo (2009) diversas empresas ja criaram um perfil na rede
social e a utilizam como midia, pois reconhecem o seu valor publicitario. A autora aponta que
o Twitter “além de estreitar lagos de relacionamento com os clientes, ¢ um canal aberto que
possibilita um didlogo de m&o dupla entre a empresa e o consumidor. Entretanto, essa rede tem
que ser utilizada de maneira correta e pertinente” (FIGUEIREDO, 20009, p. 45).

2.4.2.3 Instagram

O Instagram, foi criado e desenvolvido em 2010, pelo brasileiro Mike Krieger e
pelo norte-americano Kevin Systrom. A ideia inicial, segundo Medeiros (2015), era o
desenvolvimento de um aplicativo chamado Burbn onde seria possivel que 0s usuarios
compartilhassem sua localizacdo, imagens, videos, entre outros. Porém, os criadores da rede
optaram por simplificar o projeto e focaram na fungé@o que consideravam mais atrativa, ou seja,

o compartilhamento de fotografias.

De acordo com Rocha (2016), em 2011 a empresa contava com seis funcionarios e
10 milhdes de usuéarios, e em 2012 a rede social foi vendida ao Facebook por 1 bilhdo de délares.
Atualmente possui 500 milhdes de usuarios e uma média de 80 milhdes de publicagdes e 3,5
bilhdes de curtidas por dia.

Diferentemente do que aconteceu com as outras redes sociais, 0 Instagram surgiu

como aplicativo exclusivo para smartphone, sendo necessario o download dentro da loja virtual
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disponivel dos aparelhos. Atualmente é possivel acessa-lo através do computador, mas ainda
ndo é permitido criar novas contas ou realizar postagens através do mesmo, mantendo-se assim

sua caracteristica inicial de direcionamento de publico para usuarios de smartphone.

Outra caracteristica da rede social é a possibilidade de vinculagcdo de postagens a
outras redes, ou seja, o usuario pode escolher publicar sua foto em outras redes, tais como
Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr no mesmo momento que compartilha no Instagram, sendo

necessario apenas que possua conta nas demais redes.

Algumas ferramentas disponibilizadas pelo Instagram ajudam as empresas a ganhar
destagque dentro da rede social, por exemplo, a localizacdo da foto compartilhada, que permite
a outros usuarios pesquisarem sobre o local, a marca, ou a empresa de forma esponténea. Outra
forma de promocdo € o chamado publieditorial, ou seja, 0 pagamento por uma publicacéo feita
por um usuario que possua um grande engajamento na rede, essas publicacfes sdo sinalizadas
como publicidade e tem o intuito de promover a empresa para 0 publico que acompanha esse

usuario.

No Instagram também é possivel que as empresas criem a sua propria conta na rede
social, possibilitando a interacdo direta com seus consumidores, além de divulgar produtos, site,
loja virtual etc. E da mesma maneira como ocorre no Facebook, o Instagram passou a também
possibilitar a utilizacdo de antncios pagos que aparecem no fluxo da pagina do usuério. A figura

a seguir apresenta a pagina descritiva para anunciantes do Instagram:

Figura 5 - Pagina descritiva para anunciantes no Instagram

facebook para empresas

Dicas criativas para o ¢ vascmrny

Instagram

Se pudesse expressar visualmente a sua empresa,

O que VOCE criaria?
Fonte: Facebook.com
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Recentemente a empresa disponibilizou uma ferramenta para promocéo e
mensuracdo do alcance das publicacGes nessa rede social. O mecanismo ocorre através da
conexdo entre o perfil da empresa no Instagram a sua pagina oficial no Facebook, assim o antigo
perfil pessoal torna-se uma conta profissional, dando ao usuério a possiblidade de identificar
seu publico por género, area geografica, ou ainda indicar quais os melhores dias e horérios para
uma publicacéo, além do envolvimento (curtidas e comentarios), e alcance (nimero de contas

exclusivas que viram sua publicacéo).

2.4.2.4 YouTube

O YouTube, segundo Torres (2009), foi criado com o intuito de possibilitar o
compartilhamento de videos caseiros dos usuarios com seus amigos ou outras pessoas. De
acordo com Alcantara (2013), em 2005 os fundadores Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim
criaram a rede de compartilhamento e em pouco mais de um ano o site foi comprado pela
Google por 1,65 bilhdo de dolares.

De acordo com as estatisticas cedidas pelo proprio YouTube, o nimero de usuarios
chega a mais de um bilhdo de pessoas, 0 que corresponde a quase um terco de usuérios da
Internet em si, possuindo versfes locais em 88 paises e estando disponivel em 76 idiomas
diferentes. Outra informac&o disponibilizada pelo site é que 0s usuarios passam mais tempo
assistindo a videos quando estdo em dispositivos moveis, chegando a passar quarenta minutos
em um unico acesso, 0 que faz esses dispositivos gerarem mais da metade das visualizacdes
que a plataforma alcanca.

Para as empresas, uma das maneiras de estar presente no YouTube é a criacdo da
sua propria pagina (ou canal) para compartilhar conteddo digital. Torres (2009) avalia que
guando a finalidade do video é o marketing digital é interessante promove-lo, para que alcance
0 maior nimero de usuérios possivel. O autor aponta algumas ferramentas disponiveis que
ajudam a divulgar o video no YouTube, sdo elas:

a) O titulo: é importante criar algo representativo para atrair o usuario;

b) A descri¢do do video: deve ser completa, com intuito de informar o consumidor

a respeito do contetido do video;

c) As palavras chaves: muito importantes para que o video seja encontrado com

maior facilidade na hora da pesquisa;

d) A categoria: deve ser escolhida com atengéo pois ela ir4 segmentar o conteddo

do video e consequentemente seu publico;



47

e) A miniatura do video: a imagem estatica que aparece na capa do video deve ser
escolhida de modo a despertar o interesse do usuario.
Uma outra maneira de aparecer no YouTube é através dos anuncios. De acordo com
0 proprio site qualquer conteudo publicado pode virar um andncio, e aparecera antes ou durante
a execucdo de outros videos que o usuério pretende assistir. No proprio site é apresentada o

passo a passo para quem pretende anunciar com 0 YouTube, como visto na figura a seguir:
Figura 6 - Pagina descritiva para anunciantes no YouTube

]
Selecione seu video

Se vocé ja tem um video que atende a
suas necessidades de marketing, use-o
ao criar seu anuncio. Caso seja
necessario enviar um novo video para
o YouTube, vocé pode fazer isso aqui

Personalize suas
configuracdes de
anuncios

Defina um orgamento diério adequado
para vocé e segmente os clientes
certos para seus negdcios com base
em idade, género, interesses e
localizagéo. Para ver mais dicas sobre
como otimizar sua campanha de
marketing em video, clique aqui

3 E
Lance seu anuncio

Depois de inserir suas informacoes de

cobranga vocé estara pronto para

entrar em contato com seus clientes

no YouTube =N -

Fonte: YouTube.com

Para que haja essa vinculacdo, é necessario que os donos de outros canais ativem a
monetizacdo de seus videos, permitindo a apari¢do dos anincios. A troca é benéfica para ambos
os lados, pois € gracas aos anunciantes que diversas pessoas podem trabalhar com a producao
de conteldo para seus canais, recebendo benesses equivalentes a visualiza¢do de seus videos.
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A compra de pacotes de anuncios € feita no proprio YouTube e o site garante que
0s anunciantes s serdo cobrados caso haja interacdo do publico com seu anuncio, ou seja, se
ele for assistido até 30 segundos (ou até final) ou se o individuo clicar para ser direcionado a
pagina do anunciante. O site ainda oferece a opg¢do de segmentacdo do publico, que pode ser
por idade, género, localizagdo, interesses etc., para que o andncio seja direcionado para quem a
empresa tenha interesse. E por fim, para mensurar os resultados o YouTube oferece o Analytics
interno, assim a empresa contratante pode visualizar o desempenho de seu anuncio, ou, se tiver
feito mais de um anuncio, pode identificar qual teve o melhor desempenho.

Héa ainda no YouTube, assim como em algumas outras redes sociais, a possibilidade
da empresa optar pelo publieditorial, ou seja, quando a mesma paga para que sua marca seja
apresentada através de um desenvolvedor de conteddo com grande engajamento no site. A
vantagem desse tipo de promocdo é que o video com a mensagem publicitéria chega até o
consumidor de maneira mais sutil, o que pode gerar um alcance maior do que o anincio ou 0
banner.

Algumas caracteristicas tornam essa rede social um tema potencial para estudos,
uma delas, de acordo com Torres (2009), é o seu capital social, ou seja, a representatividade
dos bilhdes de usuérios cadastrados e utilizadores do site (dentre as redes sociais pesquisadas
neste trabalho, o YouTube ocupa o 2° lugar no nimero total de usuérios, o que gera uma
relevancia quantitativa como tema de estudo). Outra ferramenta importante, segundo esse autor,
é o contetdo produzido para esta rede se perpetua no tempo, podendo ser acessado por diversas
pessoas em diversas épocas.

Para Torres (2009) o consumidor esta cada dia mais habituado a procurar videos
gue contenham as informacdes que ele procura, seja sobre um produto, ou um servico, ou
qualquer outro elemento que supra sua necessidade. Ou seja, € possivel afirmar que essa
YouTube faz parte do processo decisdo de compra quando o consumidor optar por utiliza-lo na
etapa de busca de informagdes.

Ainda segundo esse autor, 0 YouTube se distingue por oferecer ao publico um
conteddo dinamico, diferentemente do que acontece em outras midias e redes sociais que sdo
baseadas nas formatacGes da midia impressa. O autor afirma que as pessoas Sao seres visuais,
reagindo de maneira mais atenta a exibicdo de videos do que a textos ou imagens estaticas, e
por isso a apresentacdo de um conteido em forma de video gera maior atengéo e interesse por

parte do publico, o que torna o YouTube um tema que pode ser pesquisado de forma aplicada.
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Torres (2009) afirma que como o YouTube ndo requer a utilizagdo de nenhum outro
programa ou conexao especial, ha uma expansdo quanto ao Seu acesso para 0S usuarios de
qualquer meio digital (computador, smartphone, smart tv, tablet, etc.), além de possuir uma
caracteristica ausente em qualquer outra midia, pois oferece aos seus usuarios a possibilidade
tanto de receber quanto produzir contetido estavel em forma de video.

Esses fatores, segundo Torres (2009), tornam o YouTube uma midia tdo poderosa
e influente quanto qualquer midia tradicional, alcangando uma grande relevancia perante o
publico, e tornando-se um tema bastante promissor como fonte de pesquisa. Porém, por se trara
de tema muito recente, sua criagdo ocorreu a onze anos, possui pouco aprofundamento na
literatura académica, havendo um nimero pequeno de trabalhos na area, o que abre espaco para

a realizacdo de um estudo exploratorio.
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3. METODOLOGIA

Para Barros e Lehfeld (2007) pesquisar € uma acao natural e necessaria a todas as
pessoas, 0s autores afirmam, porém, que para uma pesquisa ser classificada como pesquisa

cientifica é necessaria a utilizacdo da metodologia cientifica.

Na definicdo de Gil (2010), uma pesquisa é realizada para responder a um
questionamento que ndo possua informacBes suficientes, ou cujas informacdes estejam
desorganizadas. O autor afirma que uma pesquisa demanda um longo processo e que engloba
varias fases, que vado desde a definicdo adequada do problema, até a apresentacdo satisfatoria

dos resultados.

De acordo com a classificacdo de Silva e Menezes (2005), as pesquisas podem ser

classificadas pela sua natureza quanto:

a) Pesquisa Bésica, que tem por objetivo gerar novos conhecimentos, porém sem
aplicagdo pratica;
b) Pesquisa Aplicada, que tem por objetivo gerar novos conhecimentos com

aplicacdo pratica, visando solucionar problemas precisamente determinados.

Silva e Menezes (2005), apontam que quanto a sua abordagem, as pesquisas podem

ser classificadas em:

a) Pesquisa Quantitativa, é realizada com intuito de transformar opinifes e
informagdes em nimeros mensuraveis, que serdo utilizados para classificar e
analisar resultados, sua utilizacdo requer ferramentas estatisticas como
percentagem, média, moda, desvio-padrdo etc.

b) Pesquisa Qualitativa, é baseada no método descritivo, ndo utilizando a
mensura¢ao numeérica das informacdes, ou seja, essa abordagem € utilizada para
interpretar e dar significado ao fenémeno problematizado na pesquisa de

maneira indutiva.
Para Gil (2010), quanto a seus objetivos, uma pesquisa pode ser classificada em:

a) Pesquisas Exploratérias, sdo utilizadas com o intuito de aprofundamento a
respeito de um tema pouco conhecido, e possuem o objetivo de apresentar esse

tema ou elaborar hip6teses sobre ele.
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b) Pesquisas Descritivas, sdo utilizadas para compreender as caracteristicas de
determinada populacdo, ou para encontrar uma provavel relacdo entre
determinadas variaveis.

c) Pesquisas Explicativas, sdo utilizadas para obter informacdes que gerem um
aprofundamento de conhecimento a respeito de um determinado fenémeno,

identificado os fatores que o determinam ou que contribuem para sua ocorréncia.

Ainda segundo Gil (2010), sobre os métodos empregados, uma pesquisa pode ser
classificada em: pesquisa bibliogréafica, pesquisa documental, pesquisa experimental, ensaio
clinico, estudo caso-controle, estudo de coorte, levantamento de campo, estudo de caso,
pesquisa etnografica, pesquisa fenomenoldgica, teoria fundamentada nos dados, pesquisa-acao

e pesquisa participante.

Portanto, de acordo com as definicdes apresentadas, a presente pesquisa pode ser
classificada em: segundo a sua natureza, pesquisa aplicada, pois visa, através de aplicacédo
prética, gerar novos conhecimentos; quanto a sua abordagem se classifica como pesquisa
quantitativa, pois ird& mensurar os resultados através das informacgdes coletadas apds a
aplicacdo de um questionario a uma determinada populacéo; e de acordo com seus objetivos,
se classifica em pesquisa exploratoria, pois trata-se do aprofundamento de um tema através

da identificacdo de um problema pouco explorado.

Quanto aos métodos empregados, esta pesquisa se classifica em pesquisa
bibliogréafica, pois faz sua fundamentacdo tedrica baseada em materiais ja publicados em
livros, periddicos, artigos e arquivo on-line, e levantamento de campo, visto que faz a
interrogacdo direta a individuos selecionados dentro de uma populagdo, sendo 0s mesmos

indagados a respeito do problema levantado pelo presente estudo.

3.1 Método Utilizado

O método utilizado por esta pesquisa foi a elaboracdo de um questionario
estruturado, construido a partir do referencial tedrico estudado, ou seja, cada pergunta foi
baseada nas teorias e pesquisas utilizadas neste estudo. Ao todo foram elaboradas vinte questfes
de cunho objetivo, adiante segue um quadro com a defini¢do dos objetivos de cada uma delas,

0 apontamento da teoria presente na fundamentagéo tedrica e as perguntas elaboradas:



Quadro 2 - Quadro de congruéncia

Objetivo

Teoria

Pergunta

Pergunta de carater
eliminatério, visando
respondentes que ja
assistam a videos no site.

Segundo as estaticas cedidas
pelo préprio YouTube, o
nimero de usuarios chega a
mais de um bilh&o de pessoas.

Vocé costuma assistir a videos
no YouTube?

Identificar qual o género é
predominante  entre  0s
entrevistados.

Total de pessoas, segundo o
género, que assistem videos no
YouTube.

Género:

Identificar qual faixa etaria é
predominante  entre  0S
entrevistados.

Total de pessoas, segundo as
faixas etarias, que assistem
videos no YouTube.

Idade:

Verificar quanto tempo o0s
entrevistados dedicam-se ao
acesso das suas redes
sociais.

De acordo com pesquisa
realizada por a consultoria
comsScore, 0 brasileiro passa
em média 9,7 horas por més
conectado apenas a redes
sociais.

Quanto tempo costuma ficar
conectado as redes sociais?

Verificar quais redes sociais
0s entrevistados acessam
ativamente.

Segundo pesquisa realizada
pela Secretaria de
Comunicagdo  Social da
Presidéncia da Republica em
2015, as redes sociais mais
acessadas pelos brasileiros sao:
Facebook, Whatsapp,
Youtube, Instagram, Google+,
Twitter, Skype e Linkedin.

Vocé participa ativamente de
alguma destas redes sociais?
(Facebook, Linkedin,
Instagram, Twitter, YouTube,
Snapchat)
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Identificar quais 0s motivos
que levam a utilizacdo das
redes sociais pelos
entrevistados.

Kotler e Keller (2013) afirmam
que as redes sociais possuem
uma natureza ndo comercial,
visto que o publico das redes
participa dessa plataforma para
Se conectar a outros USUarios.

Qual ou quais motivos o faz
utilizar uma rede social?

Verificar se ha maior
atencdo do consumidor em
relagdo a videos
apresentados por usuarios
com grande engajamento no
YouTube.

Para direcionar 0S
investimentos de marketing de
determinado produto ou marca,
Kotler e Keller (2013) afirmam
que os fabricantes devem
voltar sua atengdo e atingir os
chamados lideres de opinido.

Sobre 0 que era 0 video?

Verificar se as mensagens
feitas através de andncios
chegam até o consumidor.

Safko e Brake (2010) afirmam
gue muitas vezes as mensagens
apresentadas por as empresas
nao sao vistas.

Assistiu ao anlincio?

Verificar se as mensagens
feitas através de banner
chegam até o consumidor.

Ainda segundo esses autores
em outros casos as mensagens
s80 apenas ignoradas.

Fechou o banner?

Verificar qual o nivel de
atencdo do consumidor em
relacéo ao anuncio
apresentado antes do video.

Para Torres (2009) a utilizacdo
do andncio como ferramenta
de promocdo, possui maior
relevancia frente aos
consumidores.

Sobre o que era 0 andncio antes
do video?

10

Verificar qual o nivel de
atencdo do consumidor em
relacdo ao banner
apresentado durante o video.

Segundo Torres (2009) o uso
do banner possui baixa
relevancia e pouco alcance
efetivo de publico

Sobre o que era o banner
durante o video?
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Verificar qual o nivel de | Para  Torres (2009) a | Notou a presenca de alguma
atengdo do consumidor em | experiéncia com a publicidade | outra propaganda na pagina do

11 | relacéo a demais | on-line pode ser mais rica e | YouTube?
propagandas apresentadas | eficiente se as empresas
na pagina do video. dedicarem mais atengéo a ela
Verificar se o consumidor | Para Kotler e Keller (2013), os | Sentiu que ha alguma
identifica alguma | lideres de opinido apresentam | propaganda no  conteldo
propaganda no contetdo do | ou divulgam produtos ou | video?

12 | video apresentado. marcas de maneira informal e

com as quais o0s individuos de
determinado grupo se
identificam.

Identificar, entre 0s | Segundo dados da Pesquisa | Com que frequéncia vocé
13 | entrevistados, a frequéncia | Brasileira de Midia 2015, o | acessa 0 YouTube?

de acesso ao YouTube. YouTube é a 3% rede social
mais acessada do Brasil.

Identificar, entre os | Total de pessoas, entre 0s | Vocé possui um cadastro no

14 | entrevistados, quais | entrevistados, que possuem um | YouTube?
possuem um cadastro no | cadastro no YouTube.
YouTube.

Identificar, entre 0s | A busca de informacBes é a | No processo de busca de
entrevistados, se possuem o | segunda etapa no processo de | informagdes, vocé considera
habito de buscar | decisdo de compra e para | importante assistir a videos
15 | informagGes sobre produtos | Urdan e Urdan (2010) consiste | que falem a respeito do
através de videos publicados | em acumular informagdes | produto que vocé pretende
no YouTube. sobre as caracteristicas dos | comprar?

produtos que solucionam a
necessidade do consumidor.

Identificar, entre os | As fontes externas de | ApoOs assistir a um video no
entrevistados, se possuem o | informagdes sdo utilizadas | YouTube, vocé j& pesquisou
habito de buscar | geralmente, segundo Semenik | mais a respeito de algum
16 informacdes sobre produtos | e Bamossy (1996), quando as | produto citado no video?

que conheceram através de | fontes de informagdes internas
videos publicados no | ndo sdo suficientes. Dentre

YouTube. essas fontes esta a Internet.
Identificar, entre 0s | A quarta etapa do processo de | Vocé ja efetuou uma
entrevistados, se ja | compra é a decisdo de compra | comprou apo6s a indicagdo de

adquiriram produtos que | e, segundo Churchill e Peter | um produto que conheceu
17 | conheceram através de | (2000), depois de avaliadas as | através de um video do
indicacdo de videos que | alternativas o consumidor | Youtube?

assistiram no YouTube. decidira se ir, ou ndo, realizar
a compra.
Identificar, entre os | Uma forma de publicidade nas | O que o leva a assistir a um
entrevistados, quais | redes sociais destacada por | anincio no YouTube?
motivos, entre 0s | Torres (2009), mas que exige
18 apresentados no | alguns  cuidados, €é o

questionario, os levam a | videocasting, que trata da
assistir um anuncio no | veiculagdo de andncios através
YouTube. de videos publicados nas redes.

Verificar se 0 a rapidez do | De acordo com Torres (2009), | A rapidez do anuncio:
anuncio interfere na hora do | as empresas devem produzir
18.1 | consumidor optar  por | videos de andncios curtos.
assistir a um anuncio no
YouTube.

Verificar se a presenca de | Torres (2009) avalia que as | Ser um produto que lhe
um produto que interesse ao | empresas devem criar videos | interesse:

18.2 | consumidor interfere na que despertem o interesse do
hora do mesmo optar por | consumidor em relacdo a
empresa e ndo necessariamente




assistir a um anuncio no
YouTube.

uma campanha publicitaria
sobre o0s produtos que a
empresa oferece.

Verificar se a oferta de uma
promocéo interfere na hora

Urdan e Urdan (2010) avaliam
que uma oferta promocional

Tratar-se de anlncio que
oferega uma promogéo:

relacdo a sua capacidade de
levar o consumidor a efetuar
uma compra.

tempo, o0 que exige do
consumidor mais interesse e
atencéo.

18.3 | do consumidor optar por | pode levar o consumidor a
assistir a um anuncio no | efetuar uma escolha diferente
YouTube. da marca que escolheria
inicialmente.
Verificar se a presenca de | De acordo com Spyer (2007), | Ter no anlncio a presenca de
personagens Ou pessoas | para as empresas é muito mais | personagens ou pessoas que
interessantes para o | facil levar a informacdo até o | vocé goste:
18.4 | consumidor  entrevistado | consumidor através de outro
interfere na hora de optar | usuario com o qual ele se
por assistir a um anuncio no | identifique, do que divulgar
YouTube. sua mensagem de forma
desvinculada
Verificar se a presenca de | Para  Torres (2009), as | Ser um anincio bem-
humor interfere na hora do | empresas devem  produzir | humorado.
18.5 | consumidor optar  por | videos direcionados ao publico
assistir a um anuncio no | da Internet
YouTube.
Verificar se a qualidade do | Ainda segundo Torres (2009), | A qualidade do video do
video interfere na hora do | as empresas devem dedicar | anuncio.
18.6 | consumidor  optar  por | muita atencdo para  0s
assistir a um anuncio no | primeiros segundos do video,
YouTube. pois s80 esses 0s responsaveis
por atrair o consumidor
Verificar a eficiéncia da | Segundo Torres (2009) o | Vocé j& comprou algum
utilizagdo do banner em | banner é uma ferramenta de | produto estimulado por um
19 relacdo a sua capacidade de | promogdo que possui pouco | Banner de uma marca que viu
levar o consumidor a efetuar | alcance efetivo de publico. no Youtube?
uma compra.
Verificar a eficiéncia da | Para Torres (2009), a execucdo | Vocé j& comprou algum
20 utilizacdo do andncio em | do video necessita de mais | produto estimulado por um

Anuncio de uma marca que Vviu
no YouTube?

Fonte: Elaborada pela autora.

3.2 Coleta de dados
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Os dados foram coletados através da aplicacdo de um questionario estruturado,

dividido em trés partes: perfil demografico dos participantes; o perfil do usuario on-line; e 0

comportamento do consumidor on-line.

A amostra é ndo-probabilistica por conveniéncia e por julgamento, ou seja, foram

escolhidos respondentes que tivessem previamente uma maior probabilidade de serem

influenciados por as ferramentas estudadas. Composta por 62 respondentes, divididos entre
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homens e mulheres, com idades entre 15 anos e 30 anos ou mais. Os dados foram coletados na

cidade de Fortaleza-CE, no més de novembro de 2016.

A partir do quadro de congruéncia foi elaborado o questionario composto por 20
questdes (APENDICE A) e aplicado em pré-teste com 12 pessoas. Para melhor compreenséo
do publico, apds o pré-teste, foram alteradas a disposicdo de algumas questdes com intuito de
melhorar o fluxo de raciocinio dos respondentes. A questdo 4 foi a Unica que sofreu
modificagéo, deixando de ser objetiva e passando a ser definida de acordo com a percepc¢éo do
respondente.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Através da observacdo do comportamento do consumidor e do questionamento
direto dos seus interesses diante do marketing digital presente no YouTube, esta pesquisa pode
analisar as suas agOes e preferencias. ldentificando a relevancia do site para o consumidor
durante o seu processo de decisdo de compra; a melhor opc¢éo, de acordo com o consumidor,
para as empresas dentre as ferramentas banner, anincio e publieditorial oferecidas pelo
YouTube; os fatores considerados mais importantes para o consumidor durante a apresentagéo
de uma mensagem promocional; e a relevancia da segmentagdo do publico no direcionamento

da mensagem apresentada pelas empresas.

4.1 Perfil Demografico

A primeira quest&o foi utilizada para selecionar entre os respondentes quais estavam
dentro do perfil esperado da amostra, e visava classificar como validos apenas aqueles que
tivessem o habito de assistir a videos no YouTube com frequéncia. Apenas trés pessoas
disseram que ndo assistiam constantemente a videos no site e foram dispensados de prosseguir

a pesquisa.

A segunda questdo segmentou a amostra quanto ao género, e houve uma maioria de
respondentes do género feminino, no total foram 67,7% de mulheres compondo a amostra, e
32,3% homens.

Gréfico 3 — Género:

@ FEMIMNING
@ MASCULING

Fonte: Elaborado pela autora. Base: 62.
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A terceira questdo classificou os respondentes quanto a idade, e obteve que a maior
parte da amostra, ou seja, 65,5% das pessoas, possui entre 22 e 30 anos, enquanto 34,5% dos

respondentes estdo na faixa etaria entre 15 e 21 anos.
Gréfico 4 — Idade:

® 15a21anos
@ 22 a 30 anos

Fonte: Elaborado pela autora. Base 62.

4.2 Perfil do usuario on-line

A quarta questdo pediu aos participantes que informassem, com resposta
espontanea, por quantas horas durante o dia costumavam acessar as redes sociais. Houve uma
grande variacdo de respostas, mas a média total foi de 6,43 horas por dia. Os que passam mais
horas, afirmaram acessar suas redes por até 16 horas durante o dia, e 0s que passam menos
tempo afirmaram que ficam conectados por 2 horas. Esses dados diferem dos resultados
encontrados pela Pesquisa Brasileira de Midia, que afirma que o brasileiro passa em média 4:59

horas por dia conectado a Internet.

Gréfico 5 - Quantas horas por dia vocé costuma ficar na internet?

20
15

10

Fonte: Elaborado pela autora. Base 62.
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A quinta questdo, perguntava quais as redes sociais que 0s respondentes utilizavam
ativamente. As respostas mostraram que o Facebook é a rede social mais utilizada, despontando
com 95,2% de usuarios, em seguida aparece o Instagram com 87,1% de usuarios entre 0s
participantes da amostra, em terceiro lugar aparece o YouTube com 61,3% de usuérios ativos
entre os respondentes, outros 46,8% utilizam o Snapchat, 9,7% participa do Linkedin, 8,1%

fazem parte do Twitter, e outros 9,7% afirmaram ainda utilizar outras redes sociais.

Gréfico 6 - VVocé participa ativamente de alguma destas redes sociais:

FACEBOOK 59 (95.2%)

LINKEDIN G (9.7%)

INSTAGRAM 54 (87.1%)
TWITTER

YOUTUBE 38 (61,3%)

SNAPCHAT 29 (46,8%)

Outros G (9,7%)

] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Fonte: Elaborado pela autora. Base 62.

Esses dados possuem algumas correspondéncias e divergéncias quando
comparados com a pesquisa realizada pela Secretaria de Comunicagéo Social da Presidéncia da
Republica em 2015. O Quadro 2 apresenta 0 comparativo entre as duas pesquisas, mostrando
que o Facebook é a rede social que os respondentes mais utilizam, e que ha uma mudanca de

posicdo do Instagram e do YouTube, e do Linkedin e Twitter para a amostra da nossa pesquisa.

Quadro 3 — Redes Sociais mais utilizadas pelos respondentes, comparativo entre resultados desta pesquisa
e da Pesquisa Brasileira de Midia 2015.

1° Facebook Facebook
20 Instagram YouTube
3° YouTube Instagram
40 SnapChat Twitter

50 Linkedin Google+
6° Twitter Linkedin

Fonte: Elaborada pela autora.

Em seguida o item 5.1 avaliou quais motivos levam os participantes a utilizar uma

rede social. Os resultados mostraram que estar em contato com amigos foi apontado por 93,5%
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do total da amostra, seguido por utilizar as redes para entretenimento com 90,3%, noticias 79%,

promogdes 35,5%, negdcios 24,2% e outros motivos 1,6%.

Grafico 7 - Qual ou quais motivos o faz utilizar uma rede social?

AMIGOS 5% (93,5%)
NOTICIAS 49 (79%)
ENTRETENI... 56 (90,3%)
PROMOCOES 22 (35,5%)
MEGOCIOS 15 (24,2%)
Qutros
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

4.3 Comportamento do Consumidor On-line

A partir desse momento, foi apresentado aos respondentes um video com a
divulgacdo de um produto feito por o canal da Lu Ferrreira, criadora do blog Chata de Galocha,
a influenciadora digital tem 31 anos, mora em Belo Horizonte - MG e pertence a classe média
dentro o padrdo social brasileiro. Em suas plataformas digitais a blogueira apresenta conteiidos
voltados majoritariamente para o publico feminino. O seu canal possui um bom engajamento
no YouTube, com cerca 500 mil assinantes e um total de visualizacdes que ultrapassam os 45

milhoes.

O video apresentado aos respondentes possui um contetdo publicitario de
divulgacdo de uma marca de roupas para criancas, apresentado o langcamento de uma cole¢édo
feita através da parceria da blogueira e da marca de roupas infantis Tricae. Durante o video
aparecem imagens da filha da youtuber em momentos do cotidiano usando a colecéo de roupas
infantis, e uma narragdo da mée sobre a importancia de existir roupas infantis diferentes dos

produtos tradicionais.

Durante a execucdo do video foram observadas as reacdes dos respondentes a trés
ferramentas de promocédo dispostas de quatro maneiras diferentes no YouTube, sendo elas: o
publieditorial, guando uma empresa faz uma parceria com um canal ou influenciador, como no
contetdo do video apresentado a amostra; 0 anincio em video, feito quando a empresa paga ao

YouTube para que seu video seja vinculado a outros videos e apareca antes da sua execucao; e
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os banners, o primeiro deles aparecendo dentro da caixa de exibi¢do do video cerca de 10
segundo depois da execucao do mesmo, e o outro banner disposto na parte superior da tela, no
canto direito do espectador, e muitas vezes promovendo o mesmo conteudo que aparece no

anuncio.

A sexta questdo indagou aos respondentes sobre o que era o tema do video que lhes
foi apresentado, as respostas foram espontaneas e todas foram correspondentes ao contetdo do
video. A maior parte da amostra, cerca de 83%, respondeu que se tratava de um video sobre
roupas para crianca, apenas 17% dos respondentes apontou o video como sendo uma
propaganda, divulgacdo ou comercial de uma marca. Esses resultados eram esperados, pois 0
video executado apresenta a promocao do produto de forma sutil no decorrer da exibicao, ndo
aparecendo sugestdo de que se trata de um video promocional no titulo, o que pode explicar o
fato da minoria da amostra ter indicado que se tratava de um video promocional de forma

espontanea.

A sétima questdo teve o intuito de verificar se as mensagens feitas através de
anuncios chegam até o consumidor e, de acordo com a observacéo realizada durante a execugao
do video, em 62,9% das entrevistas dessa pesquisa 0 anuncio ndo apareceu antes do video,
22,6% pulou o0 anuncio ap6s os 5 segundos exigidos pelo YouTube, 8,1% assistiu ao anuncio,
e 6,5% fizeram outra acdo (como por exemplo, assistir a apenas uma parte do anuincio). Ao
observar 0s Usuarios para os quais houve a apari¢do do anincio antes do video, constata-se que
apenas ¥4 assistiu a ele completamente. Esses resultados eram esperados, visto que o publico
virtual tende a identificar o anuncio como algo dispensavel durante sua experiéncia on-line.

Gréfico 8 - Assistiu ao andncio antes do video?
® Sim

@ Mao, pulou apos 5 segundos
Mao apareceu anuncio antes do

video
> ® outos

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A oitava questdo analisou a percepcao dos respondentes quanto ao banner. Durante

a execucdo do video foi observado que o banner ndo apareceu para 63,9% da amostra, 18% dos
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respondentes deixou o banner aberto por o tempo maximo de exibicdo, que é de um minuto,
14,8% fechou o banner logo apds a aparicdo e 3,3% teve outra reagdo (como por exemplo,

deixar o banner aberto mas fecha-lo antes do tempo maximo de um minuto).

Grafico 9 - Fechou o banner que aparece durante o video?

@ Sim, apos aparicdo

@ Deixei o banner aberto
M&o apareceu banner durante a
exibicio

@ Cutros

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

Dentre os respondentes para 0s quais houve a apari¢do do banner durante a exibicao
do video, foi constatado que mais da metade (por volta de 50%) deixou o banner aberto,
enquanto que 46% fecharam o banner imediatamente ap6s a sua aparicdo. Esses resultados
podem ser apontados como inesperados, visto que a maioria permitiu a presenca do banner,
que, por se tratar de uma ferramenta que aparece junto a execuc¢do do video, acreditava-se que

poderia gerar no expectador a sensacao de incomodo na sua experiéncia visual.

A nona questdo teve a intencdo de verificar o nivel de atencdo do consumidor em
relacdo ao anuncio apresentado antes do video, identificando dentre os respondentes quanto
saberiam dizer sobre o que se tratava o anuncio. Para isso foi perguntado a amostra sobre o que
era o anuncio e dentre os respondentes, 61,3% afirmaram que ndo houve andncio antes do video,
27,4% ndo souberam dizer sobre 0 que era 0 anuncio, e 11,3% perceberam e souberam dizer do

gue se tratava.

Gréfico 10 - Saberia dizer sobre o que era 0 ANUNCIO antes do video?

@® sV
@ NAO SEIDIZER

NAQ HOUVE ANUNCIO ANTES DO
VIDED

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.
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Com esse resultado € possivel constatar que o nivel de atencdo quanto ao contetido
apresentado pelo anuncio é razoavel, visto que, dentre os respondentes para 0s quais houve a
aparicdo do anuncio, cerca de 38% soube dizer corretamente sobre o que era mesmo (todos
esses respondentes ou assistiram ao andincio completo, ou uma parte dele), e 62% ndo soube

dizer (todos esses haviam pulando o0 andncio apos 0s 5 segundos exigidos pelo YouTube).

A décima questdo analisou qual o nivel de atencdo do consumidor em relacdo ao
banner apresentado durante o video, para isso foi perguntando a amostra sobre 0 que era o
banner. De acordo com os resultados, 59,7% dos respondentes disseram que ndo houve a
aparicao do banner durante a execucdo do video, 35,7% disseram que ndo saberiam dizer sobre
0 que era o banner, e 4,8% responderam corretamente. Esses dados mostram que o grau de

atencdo dos respondentes ao conteldo dessa ferramenta é pequeno.
Gréafico 11 - Saberia dizer sobre o que era 0 BANNER durante o video?

® s

@ NAO SEIDIZER
NAO HOUVE BANNER DURANTE A
EXECUCAD DO VIDED

‘

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

Dentre 0 numero total de respondentes para 0s quais houve a aparicdo do banner,
apenas 12% saberiam dizer sobre o que era o banner, enquanto que 88% n&o recebeu a

mensagem, ou por ndo a ter notado, ou por té-la ignorado.

Os resultados foram condizentes com o esperado, pois acreditava-se que 0S
entrevistados iriam ter maior percep¢do diante do anuncio (identificado como uma ferramenta
mais dindmica e consequentemente que capta mais atencao do publico) do que diante do banner

(apontado como uma ferramenta mais ignorada pelo publico).

A décima primeira questdo teve o intuito de verificar qual o nivel de atencdo do
consumidor em relacdo a outras propagandas na pagina do YouTube, ou seja, a presenca do
banner que aparece na prépria pagina do site, geralmente com 0 mesmo conteudo do andncio.
Para isso foi perguntado a amostra se percebiam a presenca de alguma outra propaganda na

pagina do video e os resultados foram que 62,9% dos respondentes ndo notou a presenca de
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nenhuma outra ferramenta de promogéo, 25,8% notou a presenca do banner, e 11,3% ndo soube

dizer.

Grafico 12 - Notou a presenca de alguma outra propaganda na pagina do YouTube?

@ SIM, NOTEI QUTRA PROPAGANDA

@ MNAD NOTEI NENHUMA QUTRA
PROPAGANDA

MAD SEI DIZER

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A décima segunda questdo procurou verificar se o consumidor identificou alguma
propaganda no contetido do video apresentado. E de acordo com os respondentes, 88,7% notou
uma propaganda no video, 9,7% ndo percebeu, e 1,6% ndo soube dizer. Diferentemente dos
resultados da questdo seis, quando foram perguntados de forma indireta sobre o que era o video
e apenas 17% apontou que se tratava de uma propaganda, neste momento quando s&o indagadas
de forma direta quanto a sua percepcao a respeito do conteido do video conter uma propaganda
a maioria apontou que sentiu que ha essa promog¢éo no video. Esses dados estdo de acordo com
0s resultados esperados, visto que era acreditava-se que o publico ndo responderia de imediato
que se tratava de um video promocional, mas percebe a propaganda e informa sobre isso quando
questionado diretamente.

Gréfico 13 - Sentiu que ha uma propaganda no contetido video?
@ SIM, NOTEI UMA PROPAGAND A

@ NADPERCEEI PROPAGANDA
MAD SEIDIZER

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A décima terceira questdo procurou identificar, entre os entrevistados, a frequéncia

de acesso ao YouTube. A maior parte da amostra, no total de 58,1%, respondeu que acessa 0
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YouTube todos os dias, seguidos por 21% que acessam o site de 1 a 3 vezes por semana, 14,5%

de 4 a 6 vezes por semana e 6,5% que afirmaram que acessam o site apenas aos finais de semana.

Gréfico 14 - Com que frequéncia vocé acessa 0 Youtube?

@ TODOS 05 DIAS

@ APENAS ADS FINAIS DE SEMANA
DE 1 A3 VEZES POR SEMANA

@ CE 4 46 VEZES POR SEMANA

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A maior parte da amostra afirmou que acessa o site todos os dias, mesmo que, de
acordo com Pesquisa Brasileira de Midia 2015 e com os dados dessa pesquisa, 0 YouTube ndo
apareca em primeiro lugar quando questionados sobre as redes sociais que mais acessam. Esse
fato pode ser compreendido se analisarmos que 0s respondentes podem entender como redes

sociais que mais acessam aquelas cuja 0 uso ocorre mais de uma vez por dia.

A décima quarta questdo perguntava aos participantes da amostra se possuiam um
cadastro no YouTube, e visava identificar quantos respondentes, além de acessarem ao site,
possuem também uma conta que Ihes permite interagir no YouTube. O resultado mostrou que
a maioria dos respondentes, 80,3%, possuem um cadastro no site, e apenas 19,7% responderam

gue ndo possuem.

Gréfico 15 - Vocé possui um cadastro no YouTube?

® sim
® Mo

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 14.1 se dirigia aos respondentes que afirmaram na questao anterior possuir

um cadastro no YouTube, e perguntou a amostra se estavam inscritos em algum ou alguns
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canais no site. O resultado mostrou que a maior parte dos entrevistados esta inscrito em canais
do site, 91,1%, e apenas 8,2% afirmou que mesmo possuindo um cadastro no site ndo esta

inscrito em outros canais.
Gréfico 16 - Esté inscrito em algum/alguns canais?

@® Sim
@ Mo

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 49.

O item 14.2 buscou identificar, com a parte da amostra que afirmou possuir um
cadastro no site, se costumavam interagir no YouTube (deixando comentarios, curtindo videos,
etc.). Os resultados mostram que 29,4% utilizam raramente as ferramentas de interagéo do site,
ja 27,5% responderam que ndo utilizam, outros 27,5% responderam que utilizam as vezes,
11,8% afirmaram que utilizam bastante esse tipo de ferramenta de interacdo e 3,9% afirmaram

que sempre curtem ou comentam videos no YouTube.
Gréfico 17 - Sobre interagir no YouTube (deixar comentarios, curtir videos), vocé:

® NAOUTILIZO

@ UTILIZO RARAMENTE
UTILIZO AS VEZES

@ UTILIZO BASTANTE

@ SEMPRE UTILIZD

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 49.

O item 14.3 verifica, também com parte da amostra que afirmou possuir cadastro
no site, se costumam utilizar o YouTube para publicar videos em suas contas pessoais. Dentre
os respondentes, 74% disseram que nunca publicaram nada no site, 22% afirmaram que
publicam raramente, 2% declararam que publica as vezes e outros 2% afirmaram que sempre

publicam videos no YouTube.
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Grafico 18 - Costuma publicar videos na sua pagina/canal do Youtube?

@ NUNCA PUBLIQUEI NADA NO SITE

@ FPUBLICO RARAMENTE
PUBLICO AS VEZES

@ PUBLICO BASTANTE

@ SEMFRE PUBLICO

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 49.

A décima quinta questdo procurou identificar entre os entrevistados se 0s mesmos
possuem o habito de buscar informagdes sobre produtos através de videos publicados no
YouTube, para isso foi perguntado se durante o processo de busca de informagdes os
respondentes consideravam importante assistir a videos que ponderem a respeito de um produto
que pretendam comprar. As respostas foram coletadas através da escala Likert, onde os
entrevistados avaliaram o nivel de importancia que atribuiam a essa a¢do, numerando 1 para

nenhum pouco importante e 5 para muito importante.

Os resultados mostraram que a maioria dos respondentes, 45,9%, afirmou que
considera muito importante a busca por informac6es através de videos do YouTube, 31,1%
consideram importante, 11,5% consideram pouco importante, 9,8% consideram neutro e 1,6%

ndo consideram importante esse tipo de busca de informacdes.

Gréfico 19 - No processo de busca de informagGes, vocé considera importante assistir a videos que
falem a respeito de um produto que vocé pretende comprar?

30

19 (31,1%)
20

10 5 (9.8%)

1 2 3 4 5
Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A décima sexta questdo avaliou se os entrevistados possuem o habito de buscar
informacdes sobre produtos que conheceram atraves de videos publicados no YouTube.
Diferentemente do que acontece no processo de busca de informacgdo, iniciado apds o

reconhecimento do problema, nessa acdo o consumidor é primeiramente influenciado e a partir
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disso decide pesquisar sobre um produto ou servico que conheceu por conta de um video do
YouTube. O resultado mostrou que 32,8% dos respondentes pesquisam as vezes sobre um
produto que conheceram através de um video, 23% sempre pesquisa, 19,7% pesquisam bastante

e outros 16,4% raramente pesquisam, e por fim 8,2% disseram que nunca pesquisaram.

Gréafico 20 - Apos assistir a um video no YouTube, vocé ja PESQUISOU mais a respeito de algum produto

citado dentro do contelido do video?

@ NUNCA PESQUISEI

@ RARAMENTE PESQUISO
PESQUISO AS VEZES

@ FESQUISO BASTANTE

@ SEMPRE PESQUISO

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A décima sétima questdo pretendia identificar, entre os entrevistados, quais ja
adquiriram produtos que conheceram por terem visto indicacdo no conteddo de algum video
gue tenham assistido no YouTube, ou seja, se ja foram influenciados e passaram para a quarta
etapa do processo de compra, ou seja, a decisdo de compra. Dentre os respondentes, 33,9%
afirmaram que ja compraram algumas vezes produtos que conheceram através da indicacdo em
um video do YouTube, 33,9% disseram que nunca compraram, 19,4% comprou uma vez, 6,5%
afirmaram comprar bastante e outros 6,5% disseram que sempre compram. Comparando esses
dados, é possivel observar que a maioria garante passar por esse processo com constancia, e ja
adquiriram produtos que foram descobertos através de videos do Youtube algumas vezes.

Gréfico 21 - Vocé ja COMPROU um produto apo6s a indicagdo de um video que vocé assistiu no Youtube?

@ NUNCA COMPREI

@ JA COMPREI UMA VEZ
COMPREI ALGUMAS VEZES

@ COMPRO BASTANTE

@ SEMPRE COMPRO

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.
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A décima oitava questdo procurou identificar, entre os entrevistados, quais motivos,
entre os apresentados no questionario, os levam a assistir um anuncio no YouTube, para isso
foram separados alguns fatores a serem classificados de acordo com a escala Likert, onde 0s
entrevistados avaliaram o nivel de importancia que atribuiam para cada um dos fatores,

numerando 1 para nenhum pouco importante e 5 para muito importante.

O item 18.1 avaliou a classificacdo do anuincio quanto a sua rapidez e, de acordo
com os resultados encontrados, 45% dos entrevistados afirmaram que a rapidez do anuncio é
muito importante para que o assistam, 31,7% consideram a rapidez um fator importante, 8,3%
consideram neutro e 15% ndo consideram esse aspecto do anuncio como fator importante. Esses
dados estdo de acordo com a afirmacdo de Torres (2009), que diz que as empresas devem

produzir videos de anlincios curtos para atrair a aten¢do do consumidor.
Gréfico 22 - A rapidez do antncio:
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Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 18.2 avalia a importancia para o consumidor do anuncio tratar de um produto
que interessa ao consumidor, e de acordo com os resultados, para 53,3% dos entrevistados esse
fator é considerado muito importante na hora de optar por assistir a um anuncio, 31,7%
consideram importante, 13,3% consideram neutro, 1,7% consideram pouco importante. Esses
resultados demonstram que a utilizacdo da ferramenta de filtragem de publico, oferecida pelo
YouTube, e que permite decidir para qual tipo de segmento deve dirigir-se 0 andncio é bastante

atil para que as empresas evitem gue suas mensagens ndao cheguem até seus consumidores.
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Gréfico 23 - Ser um produto que Ihe interesse:
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Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 18.3 procurou verificar se a oferta de uma promogdo dentro do anuncio
interfere na hora do consumidor optar por assisti-lo no YouTube. Esse levantamento foi feito
para constatar a afirmacédo de Urdan e Urdan (2010), que avalia que uma oferta promocional
pode levar o consumidor a efetuar uma escolha diferente da marca que escolheria inicialmente.
Esse quesito deixou os respondentes mais divididos, e para a maioria, 37,7%, a presenca de um
anuncio sobre uma promocdo é avaliado como neutro, seguidos por 23% que consideram esse
fator importante, 19,7% consideram muito importante, 11,5% consideram pouco importante, e

8,2% ndo consideram importante.

Gréfico 24 - Tratar-se de anincio que ofereca uma promog4o:
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14 (23%)
12 {19,7%)

10 7(11,5%)

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 18.4 foi utilizado para verificar se a presencga de personagens ou pessoas que
0 consumidor considere interessante, interfere na hora de optar por assistir a um anuncio no
YouTube. Os resultados mostraram que 31,1% dos respondentes consideram importante o fato
de ter no andncio uma pessoa com a qual se identifiquem, 29,5% consideram neutro, 27,9%
consideram muito importante, 8,2% consideram pouco importante, e 3,3% néo consideram esse

fator como importante na hora de optar por assistir a um anuncio.
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Grafico 25 - Ter no anuncio a presencga de personagens ou pessoas que VOcé goste:

20 181(29,5%)

17 (27.9%)

5(8.2%)
2 (3,3%)

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 18.5 avaliou se o fato de o0 antincio apresentado ser bem-humorado interfere
na hora do consumidor optar por assisti-lo no YouTube. Esse fator foi avaliado levando-se em
consideracdo a afirmacdo de Torres (2009), que diz que as empresas devem produzir videos
direcionados ao publico da Internet, utilizando para isso fatores capazes de atrair sua atencéo,
como por exemplo a presenca do humor. O resultado mostrou que para 42,6% dos respondentes
a presenca de humor no anuncio apresentado é um fator muito importante na hora do mesmo
optar por assisti-lo, 27,9% consideram importante, 24,6% consideram neutro, 3,3% consideram
pouco importante e 1,6% n&o consideram esse item como importante na hora de assistir a um

anuncio.

Grafico 26 - Ser um anincio bem-humorado:

20 17 (27 9%)

15 (24,6%)

1(1,6%) 2(3,3%)

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

O item 18.6 avaliou se a qualidade do video interfere na hora do consumidor optar
por assistir a um anuncio no YouTube. Esse item foi utilizado para comprovar a afirmacédo de
Torres (2009), sobre as empresas precisaram dedicar muita atencdo para os primeiros segundos
do video, pois sdo esses 0s responsaveis por atrair o consumidor. Os resultados comprovam
essa afirmacdo, mostrando que para 45,9% dos entrevistados a qualidade do video €

considerado um fator muito importante na hora de optar por assistir ao anuncio, 31,1%
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consideram esse aspecto importante, 13,1% se declararam neutro, 4,9% afirmaram ser pouco
importante e outros 4,9% disseram ndo ser importar com a qualidade do video na hora de assistir

a um anuncio.
Grafico 27 - Apresentar um video com uma boa qualidade de imagem:
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Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

Esses dados surpreendem quanto ao resultado, pois era esperado que o fator de
maior influéncia fosse a rapidez do andncio, seguido por ser um anuncio bem-humorado, ter no
anuncio a presenca de personagens ou pessoas que o consumidor se identifique, apresentar um
video com uma boa qualidade de imagem, ser um produto que interesse e, por fim, tratar-se de
anuncio que ofereca uma promocdo. Os dados comparativos sdo apresentados no quadro a

sequir:

Quadro 4 - Resultados esperados x Resultados obtidos

1° A rapidez do anuncio Ser um produto que Ihe interesse
2° Ser um andncio bem-humorado Ser um andncio bem-humorado
. Ter no anlincio a presenca de personagens ou A rapidez do anuncio

pessoas que o consumidor se identifique

" Apresentar um video com uma boa qualidade de Apresentar um video com uma boa qualidade de
imagem imagem

o Ser um produto que lhe interesse Ter no andincio a presenca de personagens ou
pessoas que o consumidor se identifique

6° Tratar-se de aniincio que ofere¢a uma promogéo Tratar-se de andincio que ofereca uma promocao

Fonte: Elaborado pela autora.

A décima nona questdo procurou verificar a eficiéncia da utilizacdo do banner em
relacdo a sua capacidade de levar o consumidor a efetuar uma compra. De acordo com 0s
resultados, 80,6% dos respondentes afirmou nunca ter comprado nenhum item baseado em uma
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promocao feita através do uso do banner, 16,1% afirmaram j& ter comprado uma vez e 3,2%

afirmaram ja ter comprado algumas vezes.

Grafico 28 - Vocé ja comprou algum produto estimulado por um Banner de uma marca que viu no Youtube?

@ NUNCA COMPREI

® JA COMPRE! UMA VEZ
COMPREI ALGUMAS VEZES

@ COMPRO BASTANTE

@ SEMFPRE COMPRO

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

A vigésima questdo procurou verificar a eficiéncia da utilizacdo do anuncio em
relacdo a sua capacidade de levar o consumidor a efetuar uma compra. De acordo com a
amostra, 71% declarou nunca ter efetuado uma compra estimulados por um anuncio de que
viram no YouTube, 21% declaram ja ter feito uma compra baseados em um anuncio e 8,1%
afirmaram que ja compraram algumas vezes itens que viram em andncios assistidos no
YouTube.
Gréfico 29 - Vocé ja comprou algum produto estimulado por um Anuncio de uma marca que viu no
Youtube?

@ NUNCA COMPREI

@ JA COMPREI UMA VEZ
COMPREI ALGUMAS VEZES

@ COMPRO BASTANTE

@ SEMPRE COMPRO

Fonte: Elaborada pela autora. Base: 62.

Esses resultados surpreendem, pois apesar do nimero de pessoas que afirmaram
nunca ter efetuado uma compra influenciados pelo banner ser grande, o que era esperado, 0
namero de respondentes que afirmou j& ter efetuado uma compra estimulados por a presenca
dessa ferramenta ainda apresentou relevancia maior do que se acreditava.

Ja o anuncio alcangou resultados mais relevantes quanto ao estimulo aos
consumidores na hora de realizar uma compra, 0 que esta de acordo com o esperado, dado que

0 anuncio apresenta similaridade com a apresentacdo do conteido do YouTube, ou seja, ambos
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utilizam a reproducédo de midias audiovisuais, 0 que desperta no consumidor um maior nivel de

atencdo e efetua a entrega da mensagem de forma mais persuasiva.

4.4 Andlise dos resultados quanto ao género e faixa-etaria

Quando segmentados os respondentes entre mulheres, no total de 42, e homens, no

total de 20, observam-se os seguintes resultados:

Dentre as 15 mulheres para as quais 0 anuncio apareceu, apenas 3 assistiram a ele
completo, e 4 souberam responder sobre o0 que se tratava. Ja entre 0os 9 homens para 0s quais
houve a apari¢do do anuncio, 3 assistiram ao anincio completo e 3 souberam responder sobre
0 que tratava. Observa-se que a atencdo do publico masculino quanto a apari¢do do anuncio é
um pouco maior, e que apenas dentre o publico feminino 1 pessoa que ndo assistiu ao anuncio
soube responder sobre o que se tratava, ou seja, quando a mensagem ndo chega completa ao

consumidor ela € praticamente imperceptivel.

Quanto a aparicdo do banner, entre o publico feminino houve a apari¢do dessa
ferramenta para 15 mulheres, dentre elas 8 deixaram o banner aberto enquanto assistiam ao
video, mas nenhuma soube responder sobre o que se tratava. Entre o publico masculino, para 7
dos entrevistados houve a apari¢do do banner, 3 deixaram o banner aberto durante a execugéo
do video, e os 3 souberam dizer sobre o que se tratava, dentre esses 1 havia fechado o banner e
mesmo assim soube dizer sobre 0 que se tratava. Essa analise demostra que o banner é uma

ferramenta mais relevante diante do publico masculino do que entre as mulheres.

Apesar de em ambas as ferramentas (antncio e banner) o publico masculino obter
um numero mais significativo de respondentes quanto a percep¢do das mensagens, apenas entre
os respondentes do publico masculino obteve-se respostas sobre o uso de bloqueadores de

anuncios.

Sobre a percepcdo da propaganda feita dentro do conteido do video apresentado,
cerca de 38 mulheres e 17 homens identificaram a presenca da mesma, o que demostra que
ambos percebem de forma relevante o0s conteudos promocionais dentro de videos

publieditoriais.

Quanto a utilizacdo do YouTube como fonte de pesquisa antes de uma compra,
entre as respondentes mulheres, 39 afirmaram ja ter, pelo menos uma vez, realizado pesquisas

utilizando videos da plataforma. Ja entre os homens, 17 afirmaram ja ter utilizado o site como
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fonte de informagdes antes de concretizar uma compra. Observa-se uma paridade entre esses
resultados, constatando-se que o YouTube é utilizado como fonte de pesquisa de forma

recorrente tanto para mulheres quanto para homens.

Sobre a influéncia do YouTube na hora da realizagdo de uma compra, entre as
mulheres, 28 disseram ja ter realizado, pelo menos uma vez, uma compra por indicacdo de
algum video assistido no YouTube. Entre os homens, 13 dos respondentes afirmou ja ter
comprado algum item por influéncia de um video que assistiram no site. Esses resultados
apontam que ambos 0s géneros sofrem uma influéncia significativa sobre o ato de realizar

compras através da indicacao de videos do YouTube.

Perguntados se j& haviam comprado algum produto estimulados por um banner que
viram no Youtube, 7 mulheres afirmaram que ja realizaram uma compra, pelo menos uma vez,
por influéncia do banner, e 5 dos homens afirmaram ter passado por essa experiéncia. Ja com
relacdo ao anuncio como influenciador no processo final de compra, entre o publico feminino,
13 mulheres afirmaram ja ter realizado uma compra baseado na indicagdo de um anuncio, entre
os homens 4 fizeram a mesma afirmac&o. Esses resultados revelam que para o publico feminino
0 uso do anuncio é mais relevante do que o uso do banner, ja para o pablico masculino as duas
ferramentas atingem resultados iguais. A seguir segue um quadro comparativo entre 0s

resultados das mulheres e dos homens da amostra:

Quadro 5 — Comparativo entre Mulheres x Homens

Assistiu ao anuncio 3 3

Soube responder sobre o conteldo do andncio 4 3
Permitiu a presenca do banner 8 3

Soube responder sobre o contetido do banner 0 3
Percepcédo da propaganda do publieditorial 38 17
Utilizacdo do YouTube como fonte de pesquisa 39 17
Influéncia de um video YouTube na realizagdo de uma compra 28 13
Ja comprou algum produto estimulado por um banner 7 5

Ja comprou algum produto estimulado por um anuncio 13 4

Fonte: Elaborada pela autora.
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Quando segmentada a amostra de acordo com a idade dos respondentes, sendo
entre 15 e 21 anos um total de 20 respondentes e entre 22 e 30 anos um total de 42 respondentes,

observam-se 0s seguintes resultados:

As respostas entre os participantes cuja a faixa etéria € de 15 a 21 anos, apontam
que 14 deles ja realizaram alguma compra baseados em videos do YouTube, 9 compraram
influenciados pelo andncio e 5 por conta do banner. Esses resultados apontam uma menor
disparidade entre a influéncia das ferramentas, porém o publieditorial ainda desponta como o
mais significante para esse publico.

Entre os respondentes de 22 a 30 anos, os resultados apontam que 27 ja comprou
produtos influenciados por videos do YouTube, 9 ja realizou uma compra influenciados pelo
anuncio e 7 pelo banner. Observa-se que entre esse publico a decisdo de compra baseada na
indicacdo de um produto feito através de um video no YouTube € bastante significativa, ja
guanto ao andncio e o banner, ambos obtiveram indices pouco expressivos, induzindo-se que
possuem pouca relevancia para esse publico. A seguir segue um quadro comparativo entre 0s

resultados das faixas etarias da amostra:

Quadro 6 — Comparativo entre Faixas Etarias

Influéncia de um video YouTube na
o 14 27
realizacdo de uma compra
Ja comprou algum produto estimulado por 9 9
um banner
Ja comprou algum produto estimulado por . .
um anuncio

Fonte: Elaborada pela autora.

Observando esses resultados é possivel perceber que existem pequenas, porém
significativas diferencas entres os publicos pesquisados, o que pode servir de orientagdo para
as empresas na hora de escolher a sua ferramenta de comunicac¢do no YouTube e atingir de
forma direcionada o seu consumidor.
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4.5 Discussao dos dados

Esses resultados podem ser confrontados com afirmacfes que compdem a

fundamentacéo tedrica deste trabalho.

Kotler e Keller (2013), por exemplo, apontam que as redes sociais possuem uma
natureza ndo comercial, 0 que corresponde aos resultados indicados por a maioria da amostra
que afirmou utilizar as redes com o intuito de se conectar a outros usuarios e ndo por conta de

promocdes e negocios.

Safko e Brake (2010) afirmam que as mensagens que utilizam como base as
ferramentas da midia tradicional torna-se ruido para o individuo, sendo dispensadas pelo
mesmo. Os resultados da amostra foram condizentes com esta afirmacdo, pois entre 0s
participantes da pesquisa, a maioria, tanto em relac¢éo ao banner quanto em relacdo ao andncio,

ignorou ou n&o percebeu a mensagem apresentada.

Ao comparar-se anuncio e banner em relacdo ao seu assentimento pelo publico, foi
possivel observar uma divergéncia entre os resultados esperados e os resultados encontrados.
Contrariando a teoria de que, segundo Torres (2009), o anincio, por ser uma ferramenta
dindmica, tende a ser mais aceito pelo publico, o observado foi que o banner figurou com mais

presenca durante a execucao do video apresentado aos respondentes.

Ja no aspecto da atencdo dedicada ao conteido apresentado por o anuncio e pelo
banner, os resultados estdo de acordo com o esperado, pois a mensagem do anuncio foi mais
eficaz que o banner, atingindo um nimero maior de respondentes. Esses resultados apresentam
correspondéncia também com a teoria, visto que Torres (2009) afirma que os individuos sdo
seres visuais, e tendem a dedicar maior atencdo a utilizacdo de imagens em movimento,
enquanto Safko e Brake (2010) apontam que o banner é a ferramenta de promocdo mais

parecida com a midia tradicional, e por isso tende a ser ignorado pelo consumidor on-line.

Quanto a identificacdo da propaganda dentro do contetido do video apresentado aos
respondentes, observa-se que de forma esponténea essa nao foi a primeira referéncia feita sobre
0 video, porém quando questionados sobre a existéncia de uma promogdo no contetdo
apresentado a amostra afirma que identificou essa acdo, e o video cumpre sua fungdo de
promover de forma sutil o produto apresentado. Se compararmos esses resultados com a
afirmacéo de Kotler e Keller (2013) sobre os lideres de opinido serem pessoas que apresentam

ou divulgam produtos ou marcas de maneira informal e com as quais os individuos de
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determinado grupo se identificam, veremos que h& uma congruéncia e que os resultados

encontrados sao compativeis com o esperado.

Segundo Urdan e Urdan (2010), a busca de informacdes é a segunda etapa no
processo de decisdo de compra e consiste em acumular informacdes sobre as caracteristicas dos
produtos que solucionam a necessidade do consumidor. Dentre os componentes da amostra, a
maioria respondeu que utiliza o YouTube com essa finalidade, o que corrobora para a afirmacéo
de Torres (2009) que diz que o consumidor estar habituado a buscar informacgdes nesta
plataforma durante o seu processo de decisdo de compra.

Por fim, os resultados desta pesquisa, legitimam a afirmativa de Torres (2009)
quanto ao uso do banner como uma ferramenta de promogdo com pouco alcance efetivo de
publico, visto que apenas um total de 18,6% da amostra afirmou ja ter efetuado uma compra
devido a influéncia do banner como ferramenta de promocéo. Este autor afirma também que o
anuncio em video gera um maior interesse e exigi mais atencdo do consumidor, o que pode
refletir em maior relevancia na hora da entrega da mensagem e consequentemente da efetuagao
de uma compra. Dentre a amostra desta pesquisa 30% afirmou ja ter comprado itens

estimulados por um anuncio que viram no YouTube.

Porém, a ferramenta mais eficaz entre as trés utilizadas nesta pesquisa, foi o uso do
publieditoral, que foi apontado por 67,1% da amostra como capaz de influenciar a deciséo de
compra dos mesmos, 0 que colabora com a afirmativa de Spyer (2007) que afirma que na
Internet os consumidores elegem outros usuarios como filtros de informacéo, em geral pessoas

com as quais se identifique.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral analisar a percepc¢éo do consumidor
sobre a comunicagdo de marketing digital, por meio da ferramenta YouTube. Para construir
essa analise foi feita a aplicagdo de um questionario estruturado com uma determinada amostra
de individuos, esses foram avaliados quanto ao seu comportamento diante de algumas
ferramentas de promocao dispostas nas midias sociais, com foco nas ferramentas de promocéo

disponiveis no YouTube.

Dentre o0s objetivos especificos desta pesquisa, 0 primeiro deles pretendia
identificar a relevancia do YouTube frente ao consumidor on-line. Os resultados demostram
que o site possui um enorme alcance, tanto no que diz respeito a sua utilizagdo, visto que 58,1%
dos entrevistados afirmaram acessa-lo todos os dias e 80,3% possuem um cadastro no site,
guanto em relacdo a sua influéncia no processo de decisdo de compra do consumidor, visto que
para 45,9% dos respondentes a utilizacdo do YouTube é considerada muito importante no

processo de busca por informacGes antes da realizacdo de uma compra.

O segundo objetivo especifico deste trabalho, indagou sobre qual ferramenta
disponivel pelo YouTube seria mais eficiente no processo de promocao de uma empresa ou
produto para o consumidor. Foram analisadas trés ferramentas de promogé&o: publieditorial,

anuncio e banner.

Os resultados mostraram que quando questionados de forma direta sobre o contetido
do video publieditorial que lhes foi apresentado, 88,7% dos participantes afirmou que
identificou uma propaganda, ja quando questionados de forma indireta com resposta
espontanea, apenas 17% dos respondentes afirmou se tratar da promoc¢do de uma marca, ou
seja, 0 publieditorial cumpriu sua missdo promocional, porém de forma mais sutil diante do
publico. J& quanto ao anuncio, 30% recebeu a mensagem de forma completa e soube responder
sobre 0 que se tratava 0 mesmo. E o banner obteve o menor alcance com 12% dos respondentes

recebendo efetivamente a mensagem.

Outro resultado importante encontrado na analise das ferramentas promaocionais
observadas neste trabalho, identificou que a ferramenta que obteve resultados mais expressivos
guanto a deciséo de compra do consumidor foi o publieditorial, apontado por 66,1% do total da
amostra como uma ferramenta que ja influenciou, pelo menos uma vez, o seu processo final de

deciséo de compra. O andncio foi apontado por 29% dos respondentes como um influenciador
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nesse mesmo processo. J& o banner alcangou o menor resultado, com 19,4% do total da amostra

afirmando que ja efetuou uma compra baseados em um banner disposto no YouTube.

O terceiro objetivo especifico da presente pesquisa, buscava identificar os fatores
mais importantes para o consumidor a respeito da mensagem que a empresa busca passar
através de um anuncio em video no YouTube. E os quatro principais fatores de um andncio que
auxiliam na entrega da mensagem ao publico, apontados como muito importantes pela maioria
da amostra, séo: tratar-se de um produto que interesse ao consumidor (53,3%), apresentar uma
boa qualidade de imagem (45,9%), ser um anuncio rapido (45%), e ser um anuncio bem-
humorado (42,6%). O fato de ter a presenca de pessoas ou personagens com as quais o
consumidor se identifique foi considerado importante (31,1%) e o fato de ser um anuncio que

ofereca uma promocao foi considerado neutro pela maior parte da amostra (34,8%).

O quarto objetivo especifico desta pesquisa pretendia verificar qual das trés
ferramentas pesquisadas (anuncio, banner e publieditorial) influencia de maneira mais eficaz

no processo de decisdo de compra do consumidor de acordo com género e faixa etaria.

De acordo com o género, para ambos o publieditorial € o mais eficiente como
ferramenta de transmissdo da mensagem e também como influenciador na efetuacdo de uma
compra, sendo apontado por 66,6% das mulheres da amostra, e 65% dos homens como um fator

que estimulou a compra de algum item.

Quanto a faixa etaria, os dois segmentes analisados (15 a 21 anos e 22 a 30 anos)
apontam o publieditorial como o maior influenciador no seu processo de decisdo de compra. Ja
guanto ao andncio e o banner, ambos possuem pouco expressividade quanto ao estimulo de
uma compra, mas tiveram um resultado um pouco mais significativo para o publico entre 15 e

21 anos.

A comunicacédo realizada através das midias sociais € ainda uma novidade para
diversas empresas. Muitas ainda ndo encontraram uma forma realmente eficaz de utilizar esse
novo meio e geralmente preferem ndo arriscar, optando pelo uso das ferramentas mais
tradicionais. Apesar do grau de seguranca, essa escolha pode apenas ser uma geradora de custos

para a empresa, obtendo uma relevancia ineficaz perante o consumidor alvo dessa agéo.

Esta pesquisa pretendeu ajudar as empresas a encontrar a melhor forma de entregar
sua mensagem dentro da midia on-line, com foco nas ferramentas de promocéao disponiveis por

0 YouTube, analisando o comportamento do consumidor diante das mensagens ao qual é
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exposto, e identificando de que forma essa mensagem alcanca de forma mais eficaz esse

publico.

As limitagdes deste trabalho constituem-se por limitagGes tedricas, metodologicas
e préticas. A limitacdo teorica se deve a pouca composicdo bibliogréfica, havendo um nimero
pequeno de publicacBes sobre a tematica da Comunicacao na Internet e suas ferramentas, o que
dificulta uma andlise mais profunda sobre o tema. A limitacdo metodoldgica da-se, pois, 0s
resultados da pesquisa ndo séo estendidos para a populagdo como um todo, dado que a amostra
é ndo-probabilistica por conveniéncia e por julgamento. A limitacdo pratica dessa pesquisa se
deve a restricdo de tempo para aplicacdo do questionario, o que dificultou a realizacdo de um
projeto com um alcance maior de participantes e consequentemente uma amostra mais relevante

para anélise dos resultados.

Através deste estudo sdo apresentadas algumas sugestdes de trabalhos que podem
servir de orientacdo para outras pesquisas. O primeiro deles € a realizacdo de um estudo sobre
o comportamento do consumidor diante das ferramentas de promocéo de outras midias ou redes
sociais, avaliando qual a melhor forma da empresa enviar sua mensagem através dos outros
meios disponiveis na Internet, qualificando e otimizando a forma de divulgacdo e promocéo

dessas organizacdes através das redes sociais.

Outra sugestdo de pesquisa seria analisar uma empresa que utilize as ferramentas
de promocdo do YouTube observadas neste estudo, e mensurar gasto e retorno da mesma ao
utilizar cada uma delas, para que assim seja possivel identificar qual dos meios proporciona o

melhor custo beneficio para a empresa.
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APENDICE A

Prezado respondente,
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Esta é uma pesquisa sobre o comportamento do consumidor frente as ferramentas digitais de
promocao de marcas e/ou servicos. De acordo com o codigo de ética da atividade de pesquisa,
as informac0es serdo tratadas com todo o sigilo e de forma agregada, em conjunto com as outras

entrevistas.

1. Vocé costuma assistir a videos na internet?

Sim[ ] Néo [ ]

2. Género:

Masculino [ ] Feminino [ ]
3. Idade:

14a2lanos[ ]
22 a30anos| ]
3lad5anos|[ ]
46a60anos|[ ]
61 anos ou mais

4. Quanto tempo costuma ficar conectado a internet?

5. Vocé participa ativamente de algumas destas redes sociais?

Facebook [ ] Twitter [ ]
Linkedin [ ] Youtube [ ]
Instagram [ ] Snapchat [ ]
Outro[ ]

Qual?

5.1 Qual ou quais motivos o faz utilizar uma rede social?

Amigos [ ] Noticias [ ]
Lazer [ ] Entretenimento [ ]
Outros [ ]

Qual?

Durante o video:
6. Assistiu ao anuncio?

Promocgbes [ ]

Negocios [ ]



Sim[ ]
Né&o, pulou ap6s 5 segundo [ ]

N&o apareceu anuncio [ ]

7. Fechou o banner?
Sim, ap0s a aparicdo [ ]
Deixou o banner aberto [ ]

N&o apareceu banner [ ]

ApoOs o video

8. Sobre 0 que era o video?

9. Saberia dizer sobre 0 que era o anuincio antes do video?
Sim[ ]
Né&o sei dizer [ ]

N&o houve andncio antes do video [ ]

10. Saberia dizer sobre o que era o banner antes do video?
Sim[ ]
Né&o sei dizer [ ]

N&o houve banner durante a execucdo do video [ ]

11. Notou a presenca de alguma outra propaganda na pagina do YouTube?
Sim, notei outra propaganda [ ]
N&o notei nenhuma outra propaganda [ ]

N&o sei dizer [ ]

12. Sentiu que ha uma propaganda no contetdo video?
Sim, notei uma propaganda [ ]
N&o percebi propaganda [ ]

N&o sei dizer [ ]
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13. Com que frequéncia vocé acessa 0 Youtube?

Todos os dias [ ]

Apenas aos finais de semana [ ]
De 1 a 3 vezes por semana [ ]
De 4 a 6 vezes por semana [ ]

14. Vocé possui um cadastro no YouTube?
Sim[ ]
Nao [ ]

Se respondeu NAO para a questdo anterior prossiga para a questio 15
14.1 Esté inscrito em algum/alguns canais??
Sim[ ] Néo [ ]

14.2. Sobre interagir no YouTube (deixar comentérios, curtir videos), vocé:
Né&o utilizo [ ]

Utilizo raramente [ ]

Utilizo as vezes [ ]

Utilizo bastante [ ]

Sempre utilizo[ ]

14.3. Costuma publicar videos na sua pagina/canal do Youtube?
Nunca publiquei nada no site [ ]

Publico raramente [ ]

Publico as vezes [ ]

Publico bastante[ ]

Sempre publico [ ]

15. No processo de busca de informacdes, vocé considera importante assistir a videos
gue falem a respeito de um produto que vocé pretende comprar?

Nem um pouco importante [ ]

Né&o importante [ ]

Neutro [ ]

Importante [ ]

Muito importante [ ]

16. Apos assistir a um video no YouTube, vocé ja PESQUISOU mais a respeito de
algum produto citado dentro do contetdo do video (exemplo: um produto eletrénico,
produtos de beleza, ingredientes de uma receita, etc.)?

Nunca pesquise [ ]

Raramente pesquiso [ ]

Pesquiso as vezes [ ]

Pesquiso bastante [ ]
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Sempre pesquiso [ ]

17. Vocé ja COMPROU um produto apo6s a indicagdo de um video que vocé assistiu no
Youtube?

Nunca comprei [ ]

Ja compreiumavez [ ]

Comprei algumas vezes [ ]

Compro bastante [ ]

Sempre compro [ ]

Responda a seguintes questdes, enumerando de 1 a 5, de acordo com seu grau de
importancia:

1 Nem um pouco importante

2 Nao importante

3 Neutro

4 Importante

5 Muito importante

18. O que o leva a assistir a um anuncio no Youtube?

18.1 A rapidez do andncio:

111 2[ 1] 3[ 1] 4[ 1 5[ 1]
18.2 Ser um produto que Ihe interesse:

111 2[ 1 3[ 1 4l 1 5[ 1
18.3 Tratar-se de anuncio que ofereca uma promocao:

111 2[ 1] 3[ 1] 4[ 1 5[ 1]
18.4 Ter no anuncio a presenga de personagens ou pessoas que vocé goste:
111 2[ 1 3[ 1 Al ] 5[ 1
18.5 Ser um anuncio bem-humorado

111 2[ 1] 3[ 1] 4[ 1 5[ 1
18.6

19. Vocé ja comprou algum produto estimulado por um Banner de uma marca que viu no
Youtube?

Nunca comprei [ ]

Ja comprei umavez [ ]
Comprei algumas vezes [ ]
Compro bastante [ ]
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Sempre compro [ ]

20. Vocé ja comprou algum produto estimulado por um Anuncio de uma marca que Vviu
no Youtube?

Nunca comprei [ ]

Ja comprei umavez [ ]
Comprei algumas vezes [ ]
Compro bastante [ ]
Sempre compro [ ]



