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MONTEIRO DANTAS, C. L. Marketing viral: uma analise sobre seus efeitos nas decisoes
de compra dos consumidores jovens. 79f. Monografia — Universidade Federal de Campina
Grande, Paraiba, 2018.

RESUMO

A continua evolugdo das tecnologias, potencializadas pela internet, t€ém moldado e
dinamizado o mundo dos negocios. Neste cenario, emerge o consumidor jovem, nativo
digital, bem informado e influenciador em novas tendéncias, eles confiam mais em seus
circulos sociais do que nas marcas, desafiando os profissionais do marketing a se adaptarem a
este ambiente cada vez mais competitivo. Diante disso, o marketing viral se apresenta como
uma alternativa para as empresas promoverem suas marcas, tendo em vista o uso do seu efeito
propagador, dindmico e espontaneo. Assim, o objetivo deste estudo foi analisar a efetividade
da influéncia do marketing viral na decis@o de compra do consumidor jovem. A metodologia
caracterizou-se como descritiva. A unidade de analise foi composta, em sua maioria por
estudantes e gerada através de um universo de 221 contatos. Foram utilizadas técnicas de
amostragem ndo probabilisticas por conveniéncia e bola de neve, resultando em 53 respostas.
O questiondrio eletronico foi o instrumento utilizado para a coleta de dados e a ele agregado
um video publicitario. Os resultados apontaram uma elevada frequéncia de uso da internet por
parte dos respondentes e o smartphone como sendo o dispositivo mais usado para o acesso.
Observou-se certa desconfianga com relagdo as propagandas em geral e que antes de adquirir
um produto/servico esses respondentes costumam refor¢ar suas convicgdes através de
informagdes provindas da internet, sentem-se mais afetados por comentarios negativos do que
positivos em suas escolhas e estdo mais inclinados a realizar compras quando as informacdes
virem de pessoas conhecidas. Foi percebido também, que na faixa etaria de até 20 anos houve
uma maior propensao em compartilhar e disseminar contetdos, como também de comprar e
recomendar uma marca através da internet. Finalmente, pdde-se deduzir que o marketing
viral, mesmo ainda sendo pouco explorado, pode tornar-se um aliado estratégico para as
marcas, na divulgagdo e disseminacdo de conteidos diversos através da internet,
influenciando nas decisdes de compras, principalmente entre os mais jovens.

Palavras-chave: Marketing Viral, Internet, Consumidor jovem.
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ABSTRACT

The continous evolution of technologies, potentionalized by internet, have been molding and
make easier the world of business. In that case, emerges the young consumer, native of the
digital technology, informed and influenciator of new trends, they believe more in their social
circle than brands, making the professionals of marketing adapt for this more and more
competitive place. In front of that the viral marketing shows a new alternative for the
companies to promove their brands, having in mind the use of propagating effect, dinamic and
espontanious. Therefore, the objective of this study was to analyze the extent to which viral
marketing can influence the decision of buying of young consumer. The methodology is
characterized descriptive. The unity of analysis was composed of students and generated
through a universe of 221 contacts. Non-probabilistic sampling techniques were used for
convenience and snowball, resulting in 53 responses. The electronic questionnaire was the
instrument used for the collection of data and he added an advertising video. The results
pointed to a high frequency of internet use by the respondents and the smartphone as the most
used device for access. There was a certain mistrust regarding advertisements in general, and
before acquiring a product/service, these respondents often reinforce their convictions through
information from the internet, they are more affected by negative comments than positive in
their choices and are more inclined to make purchases when the information comes from
known people. It was also noticed that in the age group of up to 20 years there was a greater
propensity to share and disseminate contents, as well as to buy and recommend a brand
through the internet. Finally, it can be deduced that viral marketing, even though it is still little
explored, can become a strategic ally for brands, in the propagation and dissemination of
diverse contents through the internet, influencing the purchasing decisions, especially among
the younger ones.

Keywords: Viral Marketing, Internet, Young consumer.



LISTA DE TABELAS

TAbEIA 01 — GEMETO ...ttt ettt ettt e sat e et e st e et e ateenbeeseaeenneens 43
Tabela 02 — TAAAC........eoiiiieieeee ettt sttt 44
Tabela 03 — OCUPAGAD....ccuvierurieiieiieeiieiie et ertte et estteeteesteeebeessteeseesaseenseessseenseessseanseesssesnseens 45
Tabela 04 — Frequéncia de uso da INtErNet .........cccveeeeiieeiiieeiiieciee et e 46
Tabela 05 — Tempo de US0 da INTEIMEL ........eeeiiiieciieciie et e 46
Tabela 06 — Tempo de uso com E-mail, Youtube € WHALSAPP .........c.ccccuveeeveereeeieeeiaeieeareeinans 48
Tabela 07 — Tempo de uso com Facebook, Twitter e INStagram .................coeecveeveveceencuennnnnn. 49
Tabela 08 — Dispositivo usado para acessar @ INteINEt ..........cc.eeevuveeeiiieeririeeririeeeree e eevee e 50
Tabela 09 — Atitude em relacao as Propagandas..........ccceeeeeeruierieriieeniieeieenee et 51
Tabela 10 — Percentual de atitude em relag@o as propagandas ............cceeeveevveeeiieniieneenneennen. 51
Tabela 11 — Atitude de compartilhamento de informagdes via internet .............cceceeeeveerveennenn. 52
Tabela 12 — Percentual de atitude de compartilhamento de informagdes via internet ............. 53
Tabela 13 — Envolvimento cOm 0 Produto...........cc.eeeciieeiiiieeriiieeiie et eeiee e e 54
Tabela 14 — Percentual de envolvimento com 0 Produto..........ccceeeevverieeiiieneeenieenieeieesneeeeens 54
Tabela 15 — Envolvimento COM @ MATCA ......c.evueeruieiiriieiieiesieie ettt 55
Tabela 16 — Percentual de envolvimento COM @ MATCA .......eccueerveeriierieeiieniie e eiee e 55
Tabela 17 — Atitude em 1elagao a0 VIACO.......ccuvieciiieiiieeiieceeeeee e e 56
Tabela 18 — Percentual de atitude em relacao a0 Video ........cceeeeeuvieeiiiecciiiccieeeee e, 57
Tabela 19 — Qualidade do VIAEO ........cooeuiiiiiiiiieeee e e 57
Tabela 20 — Percentual de qualidade do vVIA€O ........cccvveeiiiieiiiiiiieeeeee e 58
Tabela 21 — Disseminagao de COMENTATIOS ........eecuveeeeiiieeiieeeiireeeeireeeireeereeeereeeeereeesereeeenseeenes 59
Tabela 22 — Percentual de disseminacao de COMENtATIOs .........ccecuveeeiieeriieeriieeeiee e 59
Tabela 23 — Lealdade a0 Produto...........cocuiieiiieeiiieeiie ettt e 61

Tabela 24— Percentual de lealdade a0 produto ..........cceeeviiieiiieeciieeeeee e 61



LISTA DE FIGURAS

Figura 01 — Distribui¢@o da despesas de consumo no Brasil ..........cccceeeeviiiiiiiiniiiiciee e, 18
Figura 02 — Dificuldades enfrentadas pelas empresas no 1° ano de atividade ......................... 20
Figura 03 — Canais utilizados para compra por indUiStria..........ccceevveeeieerieerieeniieeieeie e 22
Figura 04 — O uso da internet N0 Brasil............ccoooiiiiiiiiiiiiiiiiciice e 24
Figura 05 — Equipamento utilizado para acessar a internet............ceeeueeeeeveeercreeeecieeerreeeeveeenne 24
Figura 06 — Motivos para boiCOtar €MPIESAS .....ccveeervreerirreeirreeesireeesreesseeesseeesseeesssesssseesnns 26
Figura 07 — Redes sociais mais acessados pelos Smartphones..............cccceeeveeceeecvencerenneennnn. 29
Figura 08 — Ranking dos aplicativos mais usados pelos JOVENS ..........cccveeveeriierveenieenieeneennnn. 35
Figura 09 — TOP 10 MATCAS ..c..eevueeiiritiitieteeiienitest ettt ettt st see et ettt et st sae et eanesbeeae e 37
Figura 10 — Marcas mais amadas PeloS JOVENS. ......ccuiriuieriieiiieniieeiie ettt 37
Figura 11 — Relagdo entre g€nero € idade.........c.eovuveeiieiiieiieiieeieeie e 44
Figura 12 — Relagdo entre género e tempo de uso da internet..........c.eeeveeeveeieeneeesieeneeeneennen. 47
Figura 13 — Relagdo entre disseminacdo de comentarios € idade...........ccceevvieiiieniiienieenienice. 60
Figura 14 — Relagdo entre lealdade ao produto € idade...........coceeviiieiiieiiiiniiiieicceeeeee 62

Figura 15 — Fatores MotiVACIONALS .......ccueriertiriieriierieeieeiieste ettt sttt et 63



LISTA DE ABREVIATURAS

ABCOMM - Associacao Brasileira de Comércio Eletronico

AMA — American Marketing Association

ARPA - Advanced Research and Projects Agency

ARPANET - Advanced Research Projects Agency Network

CD — Compact Disc

CIP - Centro de Inteligéncia Padrao

CRM — Customer Relationship Management

FAAP - Fundacdo Armando Alvares Penteado

IBGE — Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

OCDE - Organizagao para a cooperagao e Desenvolvimento Economico
PNAD - Pesquisa Nacional por Amostra de domicilios

P&D — Pesquisa e Desenvolvimento

SEBRAE — Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
UNPFA — United Nations Population Fund

WOMMA — World Of Mouth Marketing Association



SUMARIO

1 INTRODUCAO

1.1 Definicao do problema ..........c.ccociiieiiieeiiececee e e
1.2 Problematizacdo do contetido abordado ............ccceeeiviiiiiiiiiiiiiieeee e
1.3 ODJ@EIVOS . ..eeutietieeiieeiie ettt et e ettt e site e e e eabeebeesabeesseeesseenseeenseensaeenseenseesnsaensseenseensneenseens
1.3.1 ODBJEHIVO ETAL ....uviiiiiiieiiee ettt e st e e et e e seae e e saaeeesabeeesaeeenseeesseeennns
1.3.2 ODbJetiVOS €SPECIIICOS ..ieuuviieiiireitiieeiieeeiieeeiteeetteeeteeesreeesbeeesaeeesaseeessseeessseeennseeesseeennns
1.4 JUSHTICATIVA ..c..eeeeeeee ettt ettt et st be et et e st st esbe et eeaeeees
1.5 Estrutura do traballio .........cocceoieiiiiiiieieeeeeeee e e
2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing: Conceitos (Do tradicional ao digital) ..........ccceeerviiniiiniininiiniiiciceccee
2.2 TEETTIEL ...ttt et ettt e bt st e e bt e e st e bt et e e s at e et enbaeeneens
2.3 MIAIAS SOCIALS ..euvevrentienteeiiesiteie et et ettt stt et et e et e bt et e sete bt esbe e st e bt enbesstenaeenbeeneesaeensesneenne
2.4 Marketing BoCa @ DOCA .....ccueeiuiiiiieiie ettt
2.5 Buzz MATKEUINE ...coeiiiiiiiie ettt ettt ettt et e e e eneen
2.6 MArKEtING VITAL ....ccueeeiiiiiieiiieiieeit ettt ettt e te et e esbeesteeebeesaaeesseenseesnseesasessseesssesnseens
3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

BT MIELOAO .ttt e b ettt et e a e
3.2 Unidade de analise, UNIVErSO € aMmMOSIIA.........ccuveeeeeiurreeeeeiireeeeeeiireeeeeeieeeeeeeareeeeeereeeeeeeaneeens
3.3 InStrumento de PESUISA ....c.eevueriiriiiriiiiinieeie ettt ettt sttt
3.4 EStratégia de PESQUISA ..cccuveieruiieiiiieeiieeeitieeeieeesteeesteeesateeeseaeesnseeeesaeesnseeessseeessseesssseesnnsens
3.5 Processamento e técnicas de tratamento dos dados..........coceevveeiiiiniiiiiiniiienieniceeee
4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Antes da visualizaga0 do VIAEO ........ccciiieiiiiiiiiicie e e
4.1.1 Dados demograficos: perfil dos entrevistadosS.........ccueeevueeeeiiieieiiieeniie e
4.1.2 Dados demograficos: utilizagao da internet............cccuveerviieeeiiieeriieeeiie e
4.1.3 Atitude em relacdo as propagandas em geral............ccceevireiienieiiiieniieeeeee e
4.1.4 Atitude no compartilhamento de informagdes via Internet.........cocevevveereenieeieneenennenn
4.1.5 Envolvimento COm O PrOAULO ........eeeiiieeiiieeiieecieecite et eeiee e e e ereeesereeeeeaeesnaeeens
4.1.6 Envolvimento COM @ MATCA .....ccueeiueieiieriiieiie ettt ettt ettt ettt et e saee e e
4.2 Apds a visualizaga@o dO VIAO .....cc.eeviieiiieiiieiieeie ettt

4.2.1 Atitude em 1elaca0 A0 VIACO ......eeeieiiiiieeiiiiic et e



4.2.2 Qualidade dO VIACO ........ccuiiiiiieeiiee ettt eve e et eeareeeearaeens 57

4.2.3 Disseminacao de COMENTATIOS ........cceuvreeiurieeiriieeiteeeeiteeeeiteeeeiteeeeseeeereeeeseeessseeesssesessseeens 59
4.2.4 Lealdade a0 Produto ...........ccciiieiiieeiiie ettt ettt e e aee e stee e sae e e sseeessreeesaaeeenaseeens 60
5 CONSIDERACOES FINAIS 64
5.1 LAMIEAGOES ..eeuvvieeirieeeirieeitee ettt e ettt e et e e eteeeeaeeeeabee e tseeeesseeesseeeasseeensaeesaseeessseeennsesensseeennsens 65
5.2 Sugestdes para futuros trabalhos ..........ccceeeiiieiiiiiiieiiee e 65
REFERENCIAS ...ttt ettt 66
APENDICES ...ttt 70
Apéndice A — E-mail com carta de apresentacdo e esclarecimentos sobre a pesquisa............. 70

Apéndice B — Questionario eletronico aplicado Na PeSqUISA .........eceeeeveerveeieeneeerieenieereeee 71



11

1. INTRODUCAO

O surgimento da internet tém causado uma grande revolugao no mundo dos negocios.
Os consumidores estdo cada vez mais conectados e bem informados, e as novas tecnologias
tém desafiado as empresas a se adaptarem a este cendrio cada vez mais dinamico na busca
pela competitividade. Assim, os profissionais de marketing t€ém apresentado novas estratégias
na busca pela atencao dos consumidores.

Nesta perspectiva, surge o marketing viral, ferramenta estratégica cuja sua esséncia ¢
criar agdes voltadas a divulgacdo espontanea de contetidos por parte de seus expectadores, de
modo que se propaguem rapidamente, atingindo outros consumidores conectados.

Assim, inicialmente serd feita uma revisdo bibliografica acerca do conteudo,
apresentando um breve historico sobre a evolucdo do marketing viral, bem como uma
abordagem sobre os principais elementos envolvidos neste conceito. A partir de um
questionario eletronico e um video publicitario, buscou-se investigar a percepgdo e atitude
com relagdo as propagandas, disseminacdo de comentarios e ainda alguns fatores
motivacionais na divulgacio de conteudos através da internet.

Pesquisas revelam que atualmente uma parcela consideravel de usuarios da internet é
formada por jovens. Foi o que confirmou o IBGE (2016), através de um estudo realizado, ao
apontar que em uma amostra de quase 180 milhdes de pessoas com 10 anos ou mais de idade,
cerca de aproximadamente 65% acessou a internet, entre os jovens de 18 a 24 anos o acesso
sobe para 85% e o smartphone se destacou como o dispositivo mais utilizado para este acesso,
com cerca de 94,6%.

Neste sentido, emerge este perfil de jovem conectado, dificil de impressionar e que
exerce grande influéncia entre seus circulos sociais, ditando tendéncias e formando opinides.
E nesse cendrio tecnologico e desafiador surgem grandes oportunidades para as empresas

promoverem suas marcas.
1.1 Defini¢do do problema
1.2 Problematizaciao do conteudo abordado

Nas ultimas décadas o cendrio econdmico mundial tem sofrido turbuléncias que

geraram grandes instabilidades, principalmente no setor financeiro das empresas. Para Kotler

e Keller (2012) uma das areas da Administracao que se destacou fortemente foi o Marketing,
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uma vez que o seu papel principal ¢ aumentar a demanda por produtos e, consequentemente
alavancar as receitas.

Para Pride e Ferrel (2016), o marketing ¢ o grande responsavel pela captagao e
retencdo de clientes, fatores determinantes na geragao de renda e crescimento da empresa.
Eles ressaltam que em um cendrio de constantes mudangas, as estratégias de marketing tém
funcdo de grande relevancia.

Desta forma, ¢ perceptivel a importancia dos clientes para o marketing e,
consequentemente, do marketing para as empresas. Sendo assim, Kotler e Keller (2012, p.
163) acrescentam: “o objetivo do marketing ¢ atender e satisfazer as necessidades e os desejos
dos clientes-alvo melhor do que os concorrentes”. Para os autores, ¢ preciso entender as reais
necessidades dos clientes e assim oferecer um produto ou servigo desejado.

Existe um diverso contetido literdrio sobre a temdtica do marketing, assim como
alguns que acreditam se tratar de ag¢des orientadas apenas as vendas. Contudo, Pride e Ferrel
(2016, p. 3), afirmam: “o marketing ¢ muito mais complexo do que se pensa”.

O fato ¢ que a dificil e incessante busca pela satisfagdo das necessidades e desejos dos
consumidores, de acordo com Kotler e Keller (2012), tém feito do marketing uma ferramenta
de extrema relevancia na vida das pessoas, pois a partir dele, novos produtos e servigos
surgem no mercado, proporcionando uma maior comodidade e satisfacdo a elas.

A atual sociedade tem testemunhado uma série de mudancas em seus padrdes, seja na
esfera tecnologica, politica, econdmica, sociocultural e até mesmo religiosa. Com a
globalizacdo, a composi¢do de um poder vertical e exclusivo tem dado espaco, cada vez mais,
a praticas mais horizontais e inclusivas. E, um dos mais relevantes fendmenos tecnologicos,
responsavel por grandes impactos promovidos, tém sido a internet, seu surgimento
desencadeou novos comportamentos e hébitos de consumo nas pessoas (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Para os autores supracitados, este poder encontra-se agora nos grupos sociais, que
através de comunidades de consumidores tém ganhado maior notoriedade, com um mercado
mais inclusivo e competitivo. As midias sociais, por sua vez, remodelam o modo de interagdo
entre estas pessoas, ndo so reduzindo as barreiras geograficas e demograficas, como também
permitindo a elas o compartilhamento de suas experiéncias de consumo. Dessa forma, a
confianca do consumidor, que outrora era influenciada por campanhas tradicionais de

marketing, volta-se a fatores sociais como amigos, familia, seguidores de redes sociais assim



13

como o Facebook e o Twitter. Logo, para que uma empresa seja mais competitiva, deve
aproximar-se de seus consumidores (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Neste sentido, Kotler e Keller (2012) defendem que o marketing tera €xito se estiver
em constante aperfeicoamento. Para eles, um marketing bem-sucedido ndo ocorre por acaso, ¢
uma consequéncia de todo um planejamento e utilizacdo das mais variadas técnicas. Logo,
nota-se que a tecnologia tem moldado e dinamizado o processo de comunicagdo com 0s
consumidores e, consequentemente, os tradicionais meios de propaganda de massa que
outrora eram exclusividades, hoje dividem espago com novas formas de comunicabilidade.

O impacto da conectividade gerada pela internet tem rompido barreiras e transformado
significativamente as relacdes na atual sociedade. No ambiente dos negocios, empresas ¢
consumidores tém experimentado novas formas de interagdo. Diante disso, as redes sociais
tém se apresentado como um grande aliado na decisdo de compra dos consumidores. Como
afirmam Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 28) “ao tomar decisdes de compra, os
consumidores em geral tém sido impelidos pela preferéncia individual e por um desejo de
conformidade social”, o que demonstra a importancia dos circulos sociais neste processo de
escolha dos consumidores na atualidade.

O fato de defender e recomendar um produto ou servico as outras pessoas tém
impulsionado a propaganda boca a boca, pratica definida por Sernovitz (2009, p. 16) como:
“Dar as pessoas um motivo para falar a respeito dos seus produtos ou servigos, € tomar
medidas para facilitar a ocorréncia desta conversa”. Para o autor supracitado, as pessoas
precisam confiar para recomendar. A comunicacdo passa a ser feita de outras formas, por

exemplo, através do buzz ou viral. A este respeito, Kotler e Keller (2012, p. 591) explicam:

O buzz marketing produz excitagdo, gera publicidade e transmite novas informagdes
relevantes relacionadas com a marca por meios inesperados ou até mesmo
ultrajantes. O marketing viral é outra forma de comunicagdo boca a boca, ou “word
of mouse” (algo como “da boca para o mouse”), que estimula os consumidores a
passarem adiante pela Internet informagdes sobre bens e servigos desenvolvidos por
uma empresa ou arquivos de dudio, video ou texto.

Assim, segundo esses autores, o buzz marketing induz as pessoas a comentar sobre as
marcas, reforcando que um determinado produto ou estratégia de venda se destaca perante os
outros. Através de sites, anunciantes tém maior liberdade e menores custos para compartilhar
anuncios ou videos e desta forma, viraliza-los. Para Torres (2009), o marketing viral equipara-
se a um virus ou infec¢do humana, pois replica-se rapidamente, e através do dinamismo da
comunicagdo boca a boca potencializada pela internet, desperta a curiosidade e faz com que

as pessoas compartilhem contetidos espontaneamente através de suas redes sociais.
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Logo, o processo de evolucdo percebido no campo mercadologico, fez com que
emergisse um novo perfil de consumidor, “o jovem”, nativo digital e conectado, ele ¢
percebido por sua maior tendéncia a mobilidade e ao imediatismo das coisas. A este, surge
uma caracteristica marcante, confia em suas redes sociais, amigos ¢ em familiares mais do
que nas empresas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Diante deste cenario, o
marketing viral surge como uma importante alternativa para as empresas buscarem a
divulgacdo de suas marcas, se aproveitando de seu efeito propagador, dindmico e espontaneo.

A instantaneidade gerada pela internet trouxe grandes desafios para aqueles que fazem
o marketing. Acompanhar estes avangos significa conhecer melhor o cliente e, atendé-lo de
forma mais efetiva que os concorrentes. Diante disso, faz-se necessdrio o seguinte
questionamento: Qual a influéncia do marketing viral na decisdo de compra do consumidor

jovem?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral
Analisar a efetividade da influéncia do marketing viral na decisdo de compra do

consumidor jovem.

1.3.2 Objetivos especificos

e Investigar as atitudes em relagdo as propagandas, ao compartilhamento de
informagdes e a uma propaganda com carater viral na internet;

e Analisar o envolvimento com os produtos, marca e disseminacao de comentarios;

e Identificar fatores motivacionais em se divulgar contetdo através da internet.

1.4 Justificativa

O proposito deste estudo fundamenta-se na importincia da internet, que possibilitou
maior dinamismo e transparéncia ao processo de comercializagdo, gerando novos habitos de
consumo entre as pessoas € provocando mudancas significativas nas relagdes entre empresas e
consumidores. Assim, Torres (2009, p. 20) ressalva: “Com o seu nascimento, a internet trouxe
para o mundo dos negdcios, uma grande novidade: o acesso instantaneo as informagdes sobre

produtos e servicos”. O aumento continuo de usudrios na internet confirma que esta tendéncia



15

chegou para ficar, cabendo aos profissionais do marketing, adaptarem-se, utilizando-se das
mais variadas ferramentas oferecidas por ela.
Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 64) esclarecem:

Na economia digital, os clientes estdo socialmente conectados em
redes horizontais de comunidades. Hoje, as comunidades sdo os novos
segmentos. Mas, ao contrario dos segmentos, as comunidades sdo
formadas naturalmente por consumidores dentro de fronteiras que eles
mesmos definem. As comunidades de consumidores estdo imunes a
spams € as propagandas irrelevantes. E até rejeitardo a tentativa de
uma empresa de invadir essas redes de relacionamento.

De acordo com esses autores, para que as empresas conquistem o sucesso neste
ambiente tdo instavel, devem buscar o entendimento do caminho do consumidor na era
digital, tendo em vista a adog¢do de estratégias inovadoras que promovam maior dinamismo e
interagao entre marcas ¢ consumidores.

A presente investigacdo pretendeu analisar a influéncia do marketing viral na decisdo
de compra do consumidor jovem, que de acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
além de formarem um expressivo contingente na internet, também possuem maior tendéncia
em experimentar novos produtos € servigos.

Portanto, torna-se oportuno analisar a efetividade desta estratégia (marketing viral), no
comportamento desse perfil de consumidor (jovem). Desta forma, este estudo podera

contribuir para uma maior compreensao sobre o tema, proporcionando sugestdes para futuras

pesquisas e ainda oferecendo as empresas esclarecimentos sobre pecas publicitarias virais.

1.5 Estrutura do trabalho

O presente estudo esta divido em cinco capitulos. O primeiro deles refere-se a
introdugdo e tem como objetivo contextualizar o tema da pesquisa, apresentar a defini¢cdo do
problema, a importancia do contetido abordado, objetivo geral, objetivos especificos e ainda a
justificativa.

O segundo capitulo trata da fundamentag¢do tedrica, apresenta conceitos e teorias
utilizadas como referéncia sobre o marketing e seu processo evolutivo, incluindo a internet,
midias sociais, marketing boca a boca, buzz marketing e marketing viral.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia aplicada na pesquisa, bem como o
método, unidade de andlise, universo e amostra, instrumento e estratégia de pesquisa, como

também o processamento e técnicas de tratamento de dados.
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O quarto capitulo refere-se a apresentacdo e analise dos resultados, inicialmente,
através da observacdo dos dados demograficos, foi descrito o perfil e informagdes sobre a
utilizacdo da internet dos participantes da pesquisa. Posteriormente, foram observadas
variaveis relacionadas a atitude em relagao as propagandas em geral e no compartilhamento
de informagdes via internet, envolvimento com o produto e com a marca, atitude em relagao
ao video, qualidade do video, disseminacdo de comentarios e lealdade ao produto.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as conclusdes do estudo, algumas limitagdes
quanto ao seu desenvolvimento e devido a amplitude do conteudo analisado também foram

sugeridas algumas recomendacdes para futuros trabalhos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing: Conceitos (Do tradicional ao digital)

Os efeitos da globalizagdo e o surgimento de novas tecnologias revolucionaram e
impulsionaram o mundo dos negocios, e como em todo processo evolutivo, o marketing tem
experimentado uma série de transformagdes ao longo dos tempos, tanto sob uma perspectiva
conceitual, como também no ambito comercial. Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o
termo marketing surge conceitualmente nos anos 50 com o “mix de marketing”, expressao
usada por Neil Borden, que serviria de base para Jerome Mccarthv, nos anos 60 idealizar os
quatro Ps do marketing: Produto, Preco, Praga e Promogdo, que norteavam as estratégias da
época na geracdo de demandas por produtos.

De acordo com a American Marketing Association, “O marketing ¢ a atividade,
conjunto de instituigdes € processos para criar, comunicar, entregar ¢ trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMA, 2013).
Para Kotler e Keller (2012, p. 3), o foco do marketing esta em identificar e satisfazer as
necessidades humanas e sociais e ainda propiciar lucro. E vao além ao definir a administragao
de marketing como: “a arte e a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e
fidelizar clientes por meio da criagdo, entrega e comunicagdo de um valor superior para o
cliente”.

Pride e Ferrel (2016) defendem que o marketing deve estar concentrado na satisfagdo
dos clientes, atento as suas necessidades e desenvolvendo relagdes “ganha-ganha” nas

negociacdes em busca de sua fidelizacdo. Lamb, Hair e McDaniel (2004, p. 5) acrescentam:

Para evitar surpresas com mudangas de comportamento dos clientes, as empresas
devem entendé-los melhor do que eles proprios se entendem, ou seja, avaliar as
necessidades ndo-declaradas de seus clientes e conhecer seus negocios e estilos de
vida de forma que va além da utilizagdo do seu produto/servigo atual.

Na busca pelo entendimento, Kotler e Keller (2012) apontam que os fatores culturais,
sociais e pessoais sao os grandes indutores do comportamento de compra dos consumidores,
para eles os fatores culturais sdo os maiores influenciadores neste processo. E acrescentam
que a cultura, a subcultura e a classe social exercem grande influéncia no comportamento das
pessoas, que serdo moldados de acordo com as regras estabelecidas em determinadas regioes.
Compreender estes fatores pode ser determinante no conhecimento das necessidades dos

clientes e consequentemente uma maneira atendé-lo de forma mais efetiva.
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Na procura por essa efetividade, o marketing tem sido uma importante ferramenta
estratégica para as empresas ao longo dos tempos. Pride e Ferrel (2016) ressaltam que de
maneira geral, algumas empresas concentram seus esfor¢os em estratégias direcionadas a um
publico especifico, denominado de mercado-alvo. Como fatiar uma pizza, os profissionais do
marketing segmentam e selecionam o mercado de acordo com o que sera oferecido, na busca
por potenciais clientes, ou seja, pelos mercados-alvo.

Logo, torna-se pertinente compreender melhor os hébitos de consumo das pessoas,
tendo em vista a criagdo de acdes mais adequadas ao processo de conquista destes clientes.
Diante disso, uma pesquisa de orcamentos familiares realizada pelo IBGE (2008), que analisa
as demandas de consumo por produtos e servigos dos brasileiros, revelou que os gastos e as
despesas com alimentacdo, habitacdo e transporte, por més, representam em média 75,3% da

despesa de consumo, o que equivale a 61,3% da despesa total, ver Figura 01.

Figura 01: Distribuicdo das despesas de consumo no Brasil.
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Fonte: IBGE (2008).
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Pesquisas como esta, propiciam um maior entendimento sobre o comportamento de
consumo das pessoas, fomentando os profissionais do marketing de informagdes
indispensaveis na criagao de estratégias mais acertadas. Neste sentido, Malhotra (2012, p. 23),
afirma: “O papel da pesquisa ¢ avaliar as necessidades de informacdes relevantes para
melhorar a tomada de decis@o do marketing”. Em um mercado cada vez mais competitivo, a
pesquisa pode ser um aliado na busca por resultados efetivos.

O fato ¢ que o marketing tem enfrentado grandes desafios em sua trajetoria, tornando-
se um grande aliado no planejamento estratégico de uma organizacao. Neste sentido, Kotler e
Keller (2012) destacam que o marketing em sua esséncia, surgiu efetivamente no momento
que passou a enfatizar no consumidor. Isso demonstra a importancia do compromisso dos
profissionais de marketing no entendimento de suas necessidades e desejos, tendo em vista
ndo sO a sua captagdo, mas a retengdo e fidelizagdo, e para tanto, ¢ preciso acompanhar os
novos desafios, repensar estratégias na busca por esta efetividade.

O advento da globalizacdo e da tecnologia da informagao reduziram as distancias entre
as mais diversas culturas no mundo e consequentemente potencializaram a mudan¢a no
panorama dos negocios. Esta nova tendéncia também afeta os poderes econdmicos mundiais,
uma concentracao de poder, antes superior nos Estados Unidos e Unido Europeia, tem cedido
espago para uma distribui¢do mais equilibrada. Paises asiaticos tém se destacado quando o
assunto ¢ investimento em inovag¢do, segundo a OCDE — Organizacdo para a cooperacao €
Desenvolvimento Econdmico, a China devera superar Unido Europeia e Estados Unidos em
investimentos ligados a inovacdo em 2019. A Coreia do sul sobressaiu-se dos demais ao
investir mais de 4% do seu PIB em P&D no ano de 2012 (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Neste sentido, os autores supracitados ressaltam que estas mudangas no cenario
mundial globalizado tém afetado diretamente o meio empresarial, tornando-o cada vez mais
democratico e competitivo, pequenas empresas t€ém enxergado a possibilidade de concorrer
com as grandes, se aproximando de comunidades de consumidores com maior facilidade e
menores pregos através da internet. A popularizacdo das midias sociais por sua vez, tornou o
consumidor mais atento e exigente, determinando que estas empresas inovem seus meios de
comunicagao, adequando-se a esta demanda que exige novas estratégias.

Estar atento a estas mudancas se tornou algo primordial para as empresas, na era
digital, “dar as costas” para o novo pode significar o fim dos negécios. Deste modo, uma

pesquisa desenvolvida pelo SEBRAE (2016) com o objetivo de apresentar taxas e fatores
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relacionados a sobrevivéncia/ mortalidade de empresas brasileiras, constituidas entre os anos

de 2008 a 2012, demonstrou que a maior dificuldade enfrentada por elas em seu primeiro ano

de existéncia esté relacionada a captacao e fidelizagdo de clientes, ver Figura 02.

Figura 02: Dificuldades enfrentadas pelas empresas no 1° ano de atividade.
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Fonte: SEBRAE (2016).

Os resultados observados, provam de forma inequivoca a grande relevancia do

marketing sobre as demais dareas, uma vez que o sucesso financeiro das empresas, esta

diretamente ligado a demandas resultantes de estratégias mercadologicas.
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Entre essas estratégias, destaca-se o marketing digital, nesse sentido Torres (2010, p.
11) afirma que este se tornou um suporte na busca do entendimento comportamental do
consumidor online. E complementa que “o marketing de contetido € o conjunto de agdes de
marketing digital que visa produzir e divulgar contetido util e relevante na internet para atrair
a aten¢do e conquistar o consumidor online.” Para este autor, fica evidente o poder de

competitividade da ferramenta ao defini-la como:

O marketing digital ¢ o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,
aplicadas a internet, ¢ o novo comportamento do consumidor quando estd
navegando. Nao se trata de uma ou outra agdo, mas de um conjunto coerente e eficaz
de agdes que criam um contato permanente com seus clientes. O marketing digital
faz com que seus consumidores conhegcam seu negocio, confiem nele, ¢ tomem a
decisdo de comprar a seu favor. (TORRES, 2010, p. 6).

O marketing tem acompanhado uma série de mudancas historicas no decorrer dos
tempos e a conectividade trazida pela internet tem gerado grandes avangos e tornado o
mercado mais interativo, oferecendo produtos e servicos de forma dindmica e inovadora.
Setores que outrora vivenciavam o sucesso no mercado, foram abalados pelo dinamismo
trazido pela conectividade. A Netflix ¢ um grande exemplo disso, revolucionou o mercado
cinematografico, destruindo os negdcios das videolocadoras e criando uma nova forma de
distribuicdo de filmes através da internet. De modo igual a Amazon abalou as livrarias fisicas,
com sua livraria virtual. O mesmo aconteceu com o Spotify, inovou completamente a industria
da musica, dos discos de vinil e fitas cassetes aos CDs e quando acreditava-se que os
downloads seriam invenciveis, surge o streaming de musica, ou seja, a transmissdo de musica
via internet.

Deste modo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), apresentam o marketing 4.0, uma
nova abordagem focada na era digital como forma de orientar e adaptar aqueles que fazem o
marketing, uma evolug¢do interativa que combina consumidores e empresas de modo online e
offline. Eles acreditam que o marketing tradicional e o digital devem se complementar. Assim,
o tradicional deve estar mais voltado para um contato inicial com os clientes, de forma a
despertar o interesse e conforme a relacdo se intensifica, o digital, por ser mais facil de
controlar, deve estar focado na promogao de agdes voltadas a defesa da marca.

O avanco do marketing digital pode ser verificado pelos resultados da pesquisa da
Price Water House Coopers Brasil Ltda (2018), no qual prevé um crescimento de 12,1% até
2022. Neste mesmo periodo a TV paga deve alcancar um crescimento percentual de 11.8% e a

TV aberta somente 3,1%. Contudo, algumas midias tradicionais apresentam tendéncia
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declinante. Neste sentido, as proje¢des de investimento para jornais e revistas em 5 anos,
apresentam essa tendéncia de queda, 2,5% e 3,8% respectivamente.

O crescimento significativo das midias digitais t€ém pressionado as empresas a se
adaptarem a este novo cenario de grandes desafios e maior competitividade. Neste sentido,
Cobra (2009, p. 316) ressalta: “E preciso entender que a nova midia é um desafio para os
profissionais de Marketing, pois exige criatividade e flexibilidade”.

Outra relevante pesquisa, desta vez realizada pelo The Boston Consulting Group
(2018), apontou que 65% dos respondentes efetuam compras online e ainda que a propor¢ao
entre as compras online e offline variam de acordo com os segmentos das industrias
analisadas. Os destaques ficaram por conta dos servigos financeiros e de viagens como os
canais preferidos para transagdes online. Enquanto alimentos/bebidas e cosméticos os

escolhidos para negocios offline, ver Figura 03.

Figura 03: Canais utilizados para compras por industria.
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Fonte: The Boston Consulting Group (2018).
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Em vista disso, € perceptivel que as estratégias online e offline tém se complementado,
e desta forma oferecido aos consumidores uma experiéncia mais efetiva em suas escolhas.
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) apontam que pelo fato da tecnologia estar cada vez mais
presente na vida das pessoas, um envolvimento mais profundo e interativo tem se tornado um
diferencial estratégico. Logo, apresenta-se como imprescindivel abordar o grande responsavel

por revolucionar todas estas mudangas, a internet.

2.2 Internet

O chegada da internet modificou completamente os meios de comunicagdo e interagao

entre as pessoas. A esse respeito, Castells (2001, p. 8) esclarece:

A Internet ¢ um meio de comunicacdo que permite, pela primeira vez, a
comunica¢do de muitos com muitos, num momento escolhido, em escala global. [...]
a influéncia das redes baseadas na Internet vai além do nimero de seus usuarios: diz
respeito também a qualidade do uso. Atividades econdmicas, sociais, politicas, e
culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela Internet e em
torno dela, como por outras redes de computadores.

De acordo com Castells (2001) a internet teve origem através da Agéncia de Pesquisa
Avangada (ARPA) do Departamento de Defesa dos Estados Unidos, seu surgimento se deu em
consequéncia de uma combinacdo entre estratégias militares, cooperacgdo cientifica, iniciativa
tecnologica e inovacao contra cultural. Segundo o autor, a ARPANET, criada em 1969, foi a
primeira rede de computadores criada e contava com a parceria entre centros de pesquisa € o
do Departamento de Defesa dos Estados Unidos. E na década de 1990, com o surgimento de
navegadores como o Netscape Navigator, a internet passa a ter maior abrangéncia e
popularidade, provocando enorme revolugdo nos meios de comunicagao.

Cobra (2009, p. 407) aponta que o mundo tem vivenciando uma verdadeira
“Revolucao Tecnoldgica”, a internet encontra-se presente no dia a dia e tem sido responséavel
por inimeras mudancgas na vida das pessoas. Para este autor, no mundo dos negdcios ndo foi
diferente, ao relatar que: “a internet € por si s6 um poderoso instrumento de pesquisa e oferta
de produtos e servigos. Como um novo fendmeno para criar ofertas de produtos e
disponibilizar a compra, a Internet recria o conceito de mercado”. Neste contexto, € essencial
destacar que nos dias atuais a tecnologia tem contribuido significativamente para uma grande
mudanga nesse comportamento social. De acordo com a pesquisa realizada pelo IBGE (2016),
a internet foi utilizada por aproximadamente 65% dos domicilios brasileiros (85% pelos

jovens), ver Figura 04.



Figura 04: O uso da internet no Brasil.
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Fonte: IBGE — PNAD (2016).

Outros fatores relevantes na pesquisa foram o elevado percentual de pessoas que

utilizam smartphone para acessar a internet (94,6%), e as principais finalidades de acess

0,

foram enviar ou receber mensagens de texto, voz ou imagens por aplicativos diferentes de e-

mail com 94,2%, seguido de assistir a videos, inclusive programas, séries e filmes com

76,4%, ver Figura 05.

Figura 05: Equipamento utilizado para acessar a internet.
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Esta mudanca trouxe consigo um mundo de novas perspectivas. Padrdes sociais,
culturais, economicos, religiosos e politicos considerados verticais e exclusivos e que outrora
eram praticados, sedem espaco para uma estrutura mais horizontalizada e inclusiva. O
surgimento da internet dinamizou e aproximou a relagdo das empresas com os consumidores,
possibilitando novas formas de negociagdo e comunicacdo (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2017).

Seguindo este entendimento, pode-se perceber que o consumidor conectado passa a ter
maior poder, maior acesso a informagdes e sua opinido ganha maior for¢a nas midias sociais.
Através destes grupos compartilham experi€ncias de consumo, questionam marcas € empresas
que agridem o meio ambiente, tratam mal seus funcionarios ou se utilizam de campanhas
publicitdrias apelativas e enganosas. Estes consumidores tendem a escolher produtos ou
servicos embasados em opinides de pessoas contidas em seus circulos sociais de confianga.

Nesta perspectiva, nota-se que cada vez mais as empresas tém disponibilizado a
possibilidade de adquirir produtos ou servicos através da internet. De acordo com a ABComm
(2017), mesmo com a economia brasileira passando por instabilidades, o faturamento neste
segmento foi de 59,9 bilhdes de reais, representando 12% de aumento quando comparado ao
ano anterior. Cerca de 203 milhdes de encomendas foram despachadas por lojas virtuais no
Brasil. De acordo com o estudo, 51% das compras online sdo resultados de busca na
plataforma Google.

Um estudo produzido pela F/Nazca Saatchi & Saatchi e Datafolha (2015), com base
em 2.296 entrevistados em 144 municipios do Brasil, apresentou um ranking de motivos
pelos quais os clientes tendem a preferir determinados produtos ou servigos em suas escolhas.
E como resultado, o principal motivo foi que a empresa “Atendia prontamente as minhas
solicitacdes/ reclamagdes”, demonstrando que estas empresas, devem atender bem e serem
eficientes no pronto atendimento com clientes.

Nesta mesma pesquisa, também foram elencadas questdes relativas aos motivos que
levam os consumidores a boicotar determinadas marcas ou empresas e quais seriam elas. O
maior percentual respondeu que o mau atendimento e a propaganda enganosa seriam as

principais causas, ver Figura 06.
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Figura 06: Motivos para boicotar empresas.
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Neste sentido, Morici (2013) relata que a revolucdo digital possibilitada pela internet
permitiu o surgimento de ferramentas estratégicas de marketing como a CRM — Customer
Relationship Management ou Gestao do relacionamento com o cliente, que tem por objetivo
dar suporte tecnologico a relag@o entre clientes e empresa. Cobra (2009, p. 28) acrescenta que
“A estratégia de oferecer valor para os seus clientes ¢ o foco de qualquer empresa que
pretenda sobreviver em mercados competitivos. E o termo que melhor define a preocupagao
em reter clientes € 0 CRM — Customer Relationship Management —, a mais poderosa arma de
marketing.”

Portanto, Cobra (2009, p. 18) conclui que:

O futuro do marketing passa pela virtualidade. O novo varejo eletronico, a midia
cada dia mais globalizada e acessivel na tela do computador, da televisdo, na telinha
do celular e até onde a imaginagdo alcangar. O marketing serd sem limites. As
mudangas tecnoldgicas e de comportamento de consumo passam a exigir desde ja a
adogdo de técnicas avangadas de pesquisa e projegdo para novos e inusitados habitos
de consumo.

De acordo com o autor € necessario reavaliar as estratégias, repensando produtos,
formas de distribui¢do e vendas. Logo, o fator conectividade advindo da internet tem se
apresentado como oportuno para que as empresas busquem ndo s6 o compartilhamento

dinamico de defesa de suas marcas, como também uma relacao de confianga e efetividade nas
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interagcdes com seus clientes. Por esta razao torna-se pertinente investigar as midias sociais,
que tém provocado grandes mudangas no comportamento dos consumidores € no cenario

estratégico do marketing.

2.3 Midias Sociais

O surgimento da internet tem possibilitado uma série de transformagdes na sociedade
e, ferramentas como as midias sociais tém aproximado e revolucionado a comunicacao entre

marcas e consumidores. Assim, Kotler e Keller esclarecem:

As midias sociais sd0 um meio para os consumidores compartilharem textos,
imagens e arquivos de audio e video entre si e com as empresas. As midias sociais
ddo as empresas voz e presenca publica na Web, além de reforcarem outras
atividades de comunicagdo. Por causa de seu imediatismo diario, elas também
podem incentivar as empresas a se manterem inovadoras e relevantes (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 589).

De acordo com esses autores, as midias sociais sao caminhos pelo qual os
consumidores percorrem para fortalecer a comunicagdo entre si e com as empresas. E eles
elencam trés principais plataformas de midias sociais a se saber: (1) Comunidades e foruns
online, (2) “bloggers” e (3) redes sociais (como Instagram, Facebook e Twitter).

A esse respeito, Cobra acrescenta:

Muito mais do que troca de informagdes, comércio, facilidade, a rede mundial de
computadores representa uma grande oportunidade para encontros de pessoas de
diferentes partes do mundo, mas frequentemente com caracteristicas semelhantes.
Muitas vezes ¢ através da Internet, ou das “comunidades virtuais”, que essas pessoas
se encontram e trocam informagdes, experiéncias, arquivos virtuais, videos, fotos e
tudo o mais que se possa imaginar sobre determinado assunto. As comunidades
também se apresentam como algo relativamente novo e pouco explorado
comercialmente (COBRA, 2009, p. 415).

Assim, as redes sociais tém afetado ndo s6 a possibilidade dos clientes compartilharem
suas experiéncias, como também suas decisdes de consumo, a medida em que levam em
considera¢do, opinides e avaliagdes compartilhadas nessas redes. Neste ponto de vista, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017, p. 29) esclarecem que: “O processo de compra dos consumidores
esta se tornando mais social do que nunca. Eles prestam mais atengcdo em seu circulo social ao
tomar decisoes”.

Neste sentido, Torres (2010) ressalta a importdncia de criar primeiramente um
relacionamento com o seu publico, antes mesmo de realizar qualquer tipo a¢do comercial.
Assim, na busca pela aproximagdo destes consumidores, o autor sugere alguns cuidados

basicos, através de acdes simples a se saber:
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Criar um Blog
Criar um blog, pode facilitar a comunicagdo com o cliente e aumentar a exposi¢ao da

empresa.

Criar um perfil no Twitter

O Twitter ¢ uma ferramenta bastante dinamica em agdes promocionais ou virais. Uma
dica ¢ criar o perfil da empresa e buscar seguir pessoas influentes para o negocios,
criando a¢des promocionais somente quando tiver uma relagdo mais solida com seus

contatos.

Fazer um mapa

Outra alternativa interessante € rastrear blogs com temas pertinentes ao seu negocio,
que possivelmente sdo acessados por clientes em potencial. Cadastrar-se, fazer
comentarios e deixar contato pode ajudar no processo e possibilitar que contetdos

sejam divulgados nesses blogs.

Criar um perfil nas redes sociais
Criar um perfil da empresa nas midias sociais mais relevantes pode ser bastante

benéfico. Como também participar de foruns, comunidade e grupos de interesse.

Nao fazer SPAM
A ndo utilizacdo de ferramentas de mensagens em massa, ¢ uma forma de ndo ser
bloqueado nas redes sociais e prejudicar o relacionamento com o cliente. Uma dica ¢

sempre se identificar com nome, e-mail € site.

Interagir com os consumidores
Os consumidores tém buscado cada vez mais por interagdes com as empresas, para
tirar davidas, reclamar, elogiar. Uma sugestdo do autor seria demonstrar que se

importa com clientes, tentando solucionar problemas.

Criar a¢des promocionais
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Quando as relagdes da empresa estiverem mais consolidadas, pode-se comegar a criar
acOes voltadas a promocgdes, inicialmente elaborando-se praticas faceis de

compreender com regras simples.

Por fim, o autor sugere que para conquistar este consumidor online ¢ importante seguir
0s passos apresentados, como também reservar um hordrio para monitorar os resultados.
Diante disso, uma pesquisa realizada no Brasil pela F/Nazca Saatchi & Saatchi e Datafolha
(2015), revelou também o grande aumento no acesso dos smartphones no Brasil,

apresentando as redes sociais mais acessadas através deles entre 2013 e 2015, ver Figura 07.

Figura 07: Redes sociais mais acessadas por smartphones.
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Fonte: F/Nazca Saatchi & Saatchi e Datafolha (2015).

Nesta perspectiva, a Revista Consumidor Moderno em sua edicdo 233 de marco de
2018, apontou que o Facebook, também detentor do Whatsapp e do Instagram, faturou em
2017 aproximadamente U$ 40 bilhdes. A revista também destacou um estudo realizado pela
Fundagdo Armando Alvares Penteado (FAAP) em parceria com a consultoria Socialbakers,
onde a plataforma de compartilhamento de video Youtube, que apesar de ndo ter carater
totalmente social, tem sido bastante utilizada, crescendo cerca de 800% entre 2014 ¢ 2017.

Portanto, percebe-se o quanto estas midias sociais tém moldado e dinamizado as

relagdes comerciais e como tém tido um papel bastante relevante neste processo de escolha
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dos consumidores, influenciando e potencializando o marketing boca a boca, e refletindo
diretamente em sua tomada de decis@o. Assim, marcas e empresas precisam se adaptar a esse
novo cenario de negdcios, utilizando-se de ferramentas que tragam maior precisdo nos

resultados e maior satisfagdo e confianca aos seus clientes.

2.4 Marketing boca a boca

A comunicagdo ¢ algo caracteristico do ser humano, através de conversas formais ou
ndo, as pessoas trocam ideias e compartilham suas experiéncias de forma espontanea. Deste
modo, elas acabam por influenciar, ou sdo influenciadas em suas decisdes de consumo.
Assim, se apresenta o marketing boca a boca, uma ferramenta que pode ser utilizada por
profissionais da area de marketing e que exerce grande influéncia no comportamento de
consumidores. Chetochine (2006, p. 7), afirma “O fato é que o boca a boca sempre existiu.
Ainda que nunca tenha sido tao intenso quanto hoje.”

De acordo com Kotler e Keller (2012, p. 514), existem algumas formas de
comunica¢do presentes no mix de comunicacdo de marketing e o boca a boca ¢ uma delas.
Para os autores supracitados o marketing boca a boca ¢ definido como: “comunica¢do de uma
pessoa para outra, verbal, escrita ou eletronica que se refere aos méritos ou as experiéncias de
compra ou uso de bens ou servicos”. Para a World of Mouth Marketing Association ¢
“qualquer a¢do de Marketing que gere uma recomendacao do cliente” (WOMMA, 2017).

Segundo Berger (2014) o boca a boca sera eficiente quando as pessoas ndo forem
forgadas a falar bem de produtos ou servigos que ndo gostem, ou ainda atraidas artificialmente
a recomenda-los em suas conversas. A eficiéncia estd em acompanhar e aproveitar o que estas
pessoas estdo comentando, entdo compartilhar os produtos e servigos adequados, dando a elas
algo que se identifiquem, assim compartilhardo espontaneamente.

De acordo com pesquisa realizada pela Nielsen (2015), “As campanhas publicitarias
de maior credibilidade vém diretamente das pessoas que conhecemos e confiamos. Mais de 8
a cada 10 entrevistados (83%) afirmam que confiam completa ou parcialmente nas

recomendacdes de amigos e familiares”. Kotler e Keller (2012, p. 587) descrevem que:

As empresas tém plena consciéncia do poder do boca a boca. Os sapatos Hush
Puppies, os donuts Krispy Kreme, o campedo de bilheteria A paixdo de Cristo, os
calgados Crocs fizeram sua fama por meio de um intenso boca a boca, assim como
empresas como The Body Shop, Palm, Red Bull, Starbucks e Amazon.com.
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O advento da internet e suas tecnologias, t€ém potencializado e dinamizado a forma
pela qual as pessoas compartilham seus aprendizados. O fato ¢ que estas pessoas tendem a
expressar suas experiéncias, sendo elas positivas ou nao e que, quando provindas de um
circulo de confianga, ttm maior poder de influenciar e recomendar por produtos ou servicos.
Nesta perspectiva, surge o buzz marketing, técnica voltada em transformar clientes em

defensores de marcas e produtos, incentivando-os a recomenda-los de forma espontanea.

2.5 Buzz marketing

De acordo com Chetochine (2006), a origem do termo buzz marketing foi apresentado
no ano de 2000 por Emanuel Rosen através de seu livro “The Anatomy of buzz”, que descreve
0 termo como “‘a organizag¢do industrial do rumor, do boca a boca, em favor de uma marca ou
de um produto”. O autor compara esta estratégia a uma abelha (cliente), que causaria um
“zumbido” sobre determinada marca e posteriormente a disseminaria “de flor em flor”, ou
seja, recomendaria para seu circulo social.

Para Chetochine (2006), Ben McConnell e Jack Huba sdo os responsaveis por
apresentar em seu livro “Creating customer evangelists”, fundamentos consideraveis em
beneficio ao buzz marketing. Nele, os autores evidenciam categoricamente a importancia de
complementar e aprimorar o boca a boca, tendo em vista a conversao de clientes em clientes
evangelistas, ou seja, aqueles defensores e incentivadores da marca. Kotler, Kartajaya e

Setiawan (2017, p. 42) afirmam:

A propria defesa da marca ndo é um conceito novo no marketing. Também
conhecida como “propaganda boca a boca”, tornou-se a nova defini¢do de
“fidelidade” na sua ultima década. Clientes considerados fi¢is a uma marca estdo
dispostos a endossa-la e recomenda-la aos amigos e a familia.

Assim, a ideia de evangelizar clientes, ou seja, aproveitar-se daqueles clientes mais
fiéis a marca, se da de forma estratégica, tendo em vista estimula-los a propagar o marketing
da empresa (CHETOCHINE, 2006). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 78), esclarecem
que: “Como os consumidores confiam em seus correspondentes mais do que nunca, a melhor
fonte de influéncia ¢ o exército de clientes transformados em advogados da marca.” Para
esses autores a meta final consiste em encantar os clientes, transformando-os em advogados
fiéis ou evangelistas. O fato € que os comentarios de outras pessoas € suas opinides sobre
produtos ou servigos tém influenciado diretamente nas escolhas. Neste contexto, outra

ferramenta relacionada ao marketing boca a boca e ao buzz marketing ¢ o marketing viral, que
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semelhante a um virus, tem grande possibilidade de se propagar, disseminado conteudos

através da internet.

2.6 Marketing Viral

Com consumidores cada vez mais exigentes ¢ um mercado mais dindmico, a internet
tem se apresentado como um grande aliado para os profissionais do marketing, tendo em vista
a busca por estratégias mais adequadas que produzam resultados mais rapidos e precisos.

Neste cenario de constantes mudangas, surge o marketing viral, potencializado pelo
efeito “boca a boca”, um video, imagem ou informagdes podem se propagar e serem
compartilhados rapidamente entre os internautas, semelhante a um virus humano. Assim,

Torres (2010, p. 28) define:

O marketing Viral é o conjunto de a¢des do marketing digital que visam criar
repercussdo, o chamado buzz, o boca a boca, uma grande repercussio da sua
mensagem de uma para milhares ou milhdes de pessoas. E uma poderosa ferramenta
que permite atingir muitas pessoas na internet ¢ propagar sua mensagem. No efeito
viral vocé transmite sua mensagem para um grupo de pessoas, chamados usuarios
alpha, que por alguma motivagao, retransmitem esta mensagem para outras pessoas.
Se na média cada pessoa transmitir a mensagem para mais do que uma pessoa, entao
acontece o efeito viral.

Para o autor, as empresas sempre se beneficiaram deste efeito viral através do boca a
boca disseminado pelos clientes, contudo, a internet trouxe maior amplitude e velocidade ao
processo, tornando o marketing viral uma ferramenta que possibilite o crescimento desses
negocios.

A expressao Marketing viral surgiu através do estudante Tim Draper da Havard
Business School e popularizado no ano de 1997, ao relatar ac¢des utilizadas pelo Hotmail de
incluir pequenos anuncios de si mesmo através de seus e-mails trocados por seus usuarios
(TORRES, 2009). Segundo o autor previamente citado uma ag¢do de marketing viral pode
conter conteudos e formatos distintos, no entanto, a criatividade deve ser priorizada.

De acordo com Zarrella (2007) o marketing viral consiste em uma estratégia criada
por profissionais do marketing com o objetivo de fazer com que os espectadores disseminem
conteudos promocionais de forma espontinea entre seus contatos. Neste sentido, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam que para obten¢dao de melhores resultados estratégicos,
as empresas hoje precisam buscar a participacdo de grupos externos € maior envolvimento de
seus clientes no processo. Para Cavallini (2008) um fato interessante sobre o marketing viral é

que por estar associado ao comportamento humano, pode se tornar algo imprevisivel ou ainda
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dificil de se controlar. E mesmo ndo adotando a técnica, as empresas indiretamente convivem
com o boca a boca gerado por ela.

O marketing viral, no entanto, nem sempre serd favoravel a empresa. Nesse sentido,
Morici (2013) alerta que a facilidade de propagag¢ao de um determinado conteudo pode fazer
de um cliente insatisfeito, um disseminador de imagens negativas da empresa e em questdo de
segundos prejudicar sua reputacdo. Assim, o autor sugere que para tentar evitar problemas
como este, o conteudo repassado deve ser verdadeiro € ao mesmo tempo impactante.
Seguindo uma perspectiva mais positiva, as empresas t€ém produzido pecas virais em busca
desta transmissdo contagiosa, e para o autor, a grande quantidade de expectadores conectados,
o baixo custo de producao frente a outras midias tradicionais e a rapidez de propagacao destes
conteudos sdo apontados como vantagens de um viral.

Mas quais seriam os motivos pelos quais alguns contetidos viralizam e outros nao? De
acordo com Berger (2014, p. 15), existem seis principios ou passos responsaveis por tornar
popular uma ideia, comportamento ou produto, fazendo com que eles sejam comentados e

compartilhados. De acordo com autor os principios do contagio sdo:

e Moeda Social
As pessoas tendem a compartilhar conteudos que passem uma boa imagem delas,
resultando em uma reputacdo positiva perante seus contatos sociais. Este conteido
compartilhado ¢ a moeda social, um valor imaginério de cada individuo, um elemento
que pode fazer com que o tema torne-se viral.

e Gatilhos
Estes sdo tidos como estimulos que motivam as pessoas a resgatar algo armazenado na
memoria. Assim, quanto mais essas pessoas pensarem em determinado assunto, mais
ele tera a chance de ser propagado.

e Emogcao
As Pessoas sdo muito emocionais e existe uma forte tendéncia em se compartilhar
conteudos relacionados a esta natureza, sejam eles positivos ou negativos. Quando
esta emogao ¢ ativada, existe uma grande possibilidade de compartilhamento.

e Publicos
Este principio esta ligado a tendéncia natural do ser humano em imitar. Assim, quando
uma ideia ou produto se torna mais exposto ao publico, existe uma grande propensao

deste ser reproduzido.
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e Valor Pratico
Geralmente as pessoas compartilham temas relacionados a algo que possa fornecer
utilidade, versatilidade, ou seja, que tenha valor, com a intencdo de ser bem-visto em
seu grupo social. Neste sentido, um produto ou uma dica que possa trazer beneficios
sao propicios a viralizagao.

e Historias
Para o autor, as historias sdo poderosas ferramentas. Sejam elas fatos, produtos ou até
mesmo empresas, as pessoas estdo sempre narrando historias e compartilhando-as com
seu circulo social. Assim, as marcas que constroem historias de sucesso, tendem a

conseguir efeitos virais de forma mais efetiva.

Para o autor supracitado, habitos como falar ou compartilhar sd3o comportamentos
fundamentais dos seres humanos. Segundo ele, por tras disso estd o motivo pelo qual as
pessoas comentam, fofocam e espalham conteido. E sugere que estes seis principios
apresentados possibilitam uma promogao mais efetiva de ideias, expressando o poder do boca
a boca e transmissao social. Complementando que qualquer um pode beneficiar-se de seu uso,
pelo fato de ndo necessitar de grande investimento.

Neste sentido, uma pesquisa realizada em 2013, em todo o Pais apontou que 1 em
cada 5 brasileiros costuma comentar, divulgar ou compartilhar experiéncias pela internet no
exato momento em que estd vivenciando (F/Nazca Saatchi & Saatchi; Datafolha, 2013).
Pesquisas como essa demonstram a relevancia desses circulos sociais para as empresas, tendo
em vista a popularizacdo espontanea de seus produtos e marcas. Nesse entendimento, Berger

(2014, p. 7) acrescenta:

De iniciantes a estrelas, as pessoas adotaram a midia social como a onda do futuro.
Facebook, Twitter, YouTube e outros canais sdo vistos como formas de cultivar
seguidores e atrair consumidores. Marcas postam anuncios, musicos em inicio de
carreira postam videos e pequenas empresas postam ofertas. Companhias e
organizagdes atiraram-se com tudo, afobadas para pular no vagdo do buzz marketing.
A légica ¢é direta e reta. Se conseguirem fazer com que as pessoas falem de sua ideia
ou compartilhem seu conteudo, isso ird se espalhar pelas redes sociais como um
virus, tornando o produto ou ideia instantaneamente popular ao longo do processo.

Neste cendrio de constantes inovacdes, destaca-se este novo perfil de consumidor, o
jovem. Nascidos na era digital, estdo sempre conectados, encontram-se em fase altamente
produtiva e sdo dificeis de impressionar. Possuem habilidade em conectar-se e compartilhar

informacdes, comentarios, avaliacdes sobre produtos e marcas (KOTLER; KARTAJAYA;



35

SETIAWAN, 2017). De acordo com o UNFPA (2014), o numero de jovens entre 10 e 24 anos
em 2014 era de 1,8 bilhdo e no Brasil esse nimero ultrapassaria os 50 milhdes.

O fato desta conectividade estar hoje mais associada aos jovens e que estes
encontram-se em ascensao no mercado, tem despertado grande interesse pelos profissionais
de marketing por este publico. Nesta perspectiva, um levantamento realizado nos Estados
Unidos, divulgado em marco pela Pew Research Center (2018), relatou que o Youtube lidera o
ranking dos aplicativos mais usados pelos jovens norte-americanos. Segundo os
pesquisadores, o Facebook que outrora era lider no cenario, vem perdendo espaco para outras
plataformas, “hoje, cerca de metade (51%) dos adolescentes dos EUA entre 13 ¢ 17 anos
dizem usar o Facebook, notavelmente menos do que os que usam o Youtube, o Instagram ou o

Snapchat.” Ver Figura 08.

Figura 08: Ranking dos aplicativos mais usados pelos jovens.
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Fonte: Pew Research Center (2018).

Para Gabriel (2010), a popularizacdo da internet banda larga, trouxe consigo a
possibilidade de publicagdo online e compartilhamento de videos em sites como o Youtube,
contribuindo para a potencializagdo de viralizagdo destes contetidos. Diante desta realidade, o
marketing viral surge como uma estratégica para as empresas, devido a sua capacidade de

potencializar a divulgacao de conteudo entre as pessoas e consequentemente influencia-las em



36

suas escolhas. Neste sentido, Corliss (2009) sugere algumas caracteristicas que podem

encorajar pessoas a compartilhar videos:

Parodia de algo familiar: Utilizar-se de conteudos que as pessoas conhecam, assim

elas terdo referéncias que ajudardo a compreender o video.

Musica: A utilizagdo de musica nos videos pode torna-los mais envolventes e

contagiantes.

Video curto: Apostar em videos mais curtos, pois sdo consumidos de maneira mais

facil. As pessoas ndo gostam de perder tempo.

Engracado (nfo s6 pra vocé): Antes de publica-lo teste-o com algumas pessoas. O

que ¢ engragado pra voc€ pode ndo ser para outros.
Ser criativo: Na busca pelo sucesso, o foco deve estar na criatividade.

Ser maior que a vida: Pessoas adoram ver coisas incomum. Situagdes perigosas

inusitadas ou engracadas podem chamar atenc¢do e estimular as pessoas a compartilhar.

Atrair a atencio do espectador nos primeiros cinco segundos: Os primeiros cinco
segundos podem determinar o sucesso da producdo. Uma dica ¢ evitar longas

introducdes.

Remover o maximo de “atrito corporativo” possivel: Ser sutil e criativo ao colocar

propaganda, os espectadores podem considerar comercial demais e nao compartilhar.

A vista disso, uma pesquisa com 1200 jovens de todo o Brasil, publicada pela revista

Consumidor Moderno (2018) em sua edi¢do de junho, através do Centro de Inteligéncia

Padrao (CIP), apresentou as marcas mais amadas pela geragao Y (Millennials — nascidos entre

meados dos anos 80 e final dos anos 90). Neste estudo foram inseridos questionamentos do

tipo: “Vocé ama o produto que usa? Vocé ama usar este servico?” Desta forma, a pesquisa

apresenta as 30 marcas (por segmentos) mais amadas por esses jovens e ainda o TOP 10 entre

elas, ver Figuras 09 e 10.
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Figura 09: TOP 10 marcas. Figura 10: Marcas mais amadas pelos jovens.

' MARCAS MAIS AMADAS PELOS MILLENNIALS
TOP 10 - MARCAS §  carecomms  |VENCEDORES

1 Artlgos Esportivos Nike
m 2 Automowvels Chevrolet
3 Bancos Itai
1 Havaianas & Bandeira de Cartdo de Crédito  Visa
_ 5 Bolzas Niko
2 Coca-Cola 6 Calgados remininos Moleca
3 Visa 7 Calgados Mascullnos Mike
8 Celulares Samsung
4 Mastercard ¥ o =l
5 Samsung 10 Enmpflnhlas Adroas Gol ,
: M Cosmaticos Boticario
6 Nike 12 Eletrodomésticos Eloctrolux
7 Ipira nga T3 Hipermercados/supermercados Extra
- 14 Jeans Sawary
8 0Ol 15 Jolas rommanel
9 Gol 16 Moda Fominina Marlsa
17  Moda Masculina Mike
10 Adidas 18 Notebooks Samsung
19 Operadoras de Banda Larga Vivo
20 Operadoras de Telefonla Fixa ol
Fonte: Consumidor Moderno (2018). 21 Operadoras de Telefonla Movel  Vivo
2z Perfumes Botlcario
23 Postos de Combustivels Ipiranga
26 Produtos Allmenticlos Mestlé
25 Rodes de Roupas Renner
26 Roirigorantes Coca-Cola
27 Reldgios Mascullnos Tachnos
28 Sandallas/Chinelos Havalanas
29 Seguros de Automowvels Porto Seguro
30 TV por Assinatura Sky

Fonte: Consumidor Moderno (2018).

Aparecendo em primeiro lugar na pesquisa, com a categoria artigos esportivos, a
empresa Nike se destacou ao langar um video para a copa do mundo de futebol de 2018,
intitulada “Vai na malandragem” e contando com a presenga de famosos da internet como o
youtuber Caio Lo e o gamer Wendell Lira, conjuntamente com jogadores de futebol como
William e Felipe Coutinho o video viralizou, alcancando 1,5 milhdo de visualizagdes em trés
dias na plataforma de videos Youtube.

Cabe destacar aqui outro grande sucesso viral da empresa Nike, onde em 2005 o
jogador Ronaldinho Gaucho, no auge de sua carreira, atuando no clube espanhol Barcelona,
recebe em campo um par de chuteiras (tiradas de uma mala dourada), e apds calca-las, e pegar

uma bola, ele inicia uma série de “embaixadinhas™ em direcdo a area frontal do gol, chutando-
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a no travessao por quatro vezes sem deixa-la cair, o que intrigou o publico, “seria real ou
montagem?”. O fato foi que o video se tornou sucesso de compartilhamento no Youtube.

Em busca desse sucesso de divulgacao espontanea advinda do efeito viral, tem-se
procurado um maior entendimento do comportamento destes consumidores conectados. Deste
modo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ressaltam que a conectividade advinda da internet
tem afetado diretamente as decisdes de compra dos consumidores, suas escolhas tém sido
cada vez mais embasadas em conselhos de seus contatos sociais.

Assim, a partir destas mudangas, os autores apresentam o modelo conhecido como
5As (assimilagdo, atragdo, arguicdo, a¢do e apologia), com o intuito de adequa-lo a este novo
caminho percorrido pelo cliente conectado. O modelo surgiu da atualizacdo dos 4As,
(assimilagdo, atitude, agdo e nova agdo), proposto por Derek Rucker, criado na era da pré-
conectividade. Os autores acima mencionados, comparam os dois modelos e apresentam
mudangas significativas neste novo caminho percorrido pelo consumidor.

A fase de assimila¢do ¢ mantida, ¢ o primeiro contato de comunica¢do com clientes,
como ele assimilard a imagem da marca, clientes que ja tiveram experiéncias com
determinada marca, podem reconhecé-la. Apds tomar consciéncia das marcas, os clientes
tendem a filtrar aquelas mais relevantes, que mais o atrai, esta ¢ fase de atragdo e segundo os
criadores do modelo os jovens estdo entre os primeiros a reagir, sendo os primeiros a adotar
novos produtos e tendéncias. Na fase de argui¢do, os conselhos de amigos, avaliagdes online,
pesquisas e se forem convencidos por estas informacgdes adquiridas, irdo a fase de agdo, que
ndo se resume somente ao ato de comprar, as empresas devem estar atentas ao pos venda,
interagindo com o cliente e certificando-se de sua satisfacdo. Por fim, os clientes podem
retornar as marcas, evidenciando fidelidade e defendendo-a perante seus contatos, esta ¢ a
fase de apologia, onde clientes podem se tornar “advogados” das marcas, recomendando-as de

forma espontanea e propagando conteudos diversos, de forma viral.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Método

A presente pesquisa assume abordagem quantitativa, que para Creswell (2010, p. 26)
corresponde a um meio de testar teorias objetivas, explorando a relagdo entre variaveis,
segundo ele “aqueles que se engajam nessa forma de investigacdo tém suposicdes sobre a
testagem dedutiva das teorias, sobre a criagdo de protecdes contra vieses, sobre o controle de
explicagdes alternativas e sobre sua capacidade para generalizar e replicar os achados”.
Malhotra (2012) enfatiza que a pesquisa quantitativa mensura os dados através de analise
estatistica, tendo em vista uma maior precisao na quantificacao da informagdes obtidas.

A investigacdo assume carater descritivo. Neste entendimento, Gil (2002) esclarece
que o principal objetivo das pesquisas descritivas € relatar caracteristicas de uma determinada
populacdo ou fendmeno, ou ainda estabelecer relacdo entre variaveis. De acordo com
Malhotra (2012) as pesquisa descritivas, de maneira geral, objetivam descrever caracteristicas
ou funcdes de mercado.

A técnica de levantamento de dados survey também foi utilizada, com o objetivo de

coletar e quantificar os dados em busca de um melhor entendimento da realidade.

3.2 Unidade de analise, universo e amostra

A unidade de andlise da pesquisa ¢ constituida por uma populagdo de individuos
pertencentes a rede de contatos (via internet) do professor orientador, bem como do aluno
pesquisador. Neste sentido, Malhotra (2012, p. 270) define que: “Uma populagdo ¢ o
agregado, ou soma, de todos os elementos que compartilham algum conjunto de
caracteristicas comuns; compreende o universo para o problema de pesquisa de marketing”.
Para este autor, para a participacao no estudo, determina-se um subgrupo desta populacao, ou
uma amostra.

Em consequéncia da selecdo amostral utilizada depender, em partes, do julgamento do
pesquisador, foi empregada uma amostragem nao probabilistica. O procedimento técnico
adotado foi o de amostragem por conveniéncia, que para Malhotra (2012), se ajusta a pesquisa
exploratdria (técnica utilizada nesta pesquisa) e que fomenta o desenvolvimento de ideias e

hipoteses.
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Pelo fato de possuir atributos semelhantes a estratégia do marketing viral, também foi
aplicada a amostragem bola de neve, que de acordo com Malhotra (2012) a partir de um
grupo aleatorio inicial de entrevistados, obtém-se indicagdes para outros contatos
subsequentes, resultando no “efeito bola de neve”. Assim, o universo da pesquisa foi
composto por contatos via internet do professor orientador, bem como do aluno pesquisador,
onde através de e-mail e do aplicativo Whatsapp foi solicitada a participagdo na pesquisa,
como também que estes indicassem outros contatos para participar do estudo.

O periodo de disponibilizagdo da pesquisa ficou entre 29/10/2018 a 31/10/2018, e a
partir de 221 questiondrios enviados, obteve-se 53 como resultado. O que representa uma taxa

de resposta de aproximadamente 24%.

3.3 Instrumento de pesquisa

Para esta pesquisa, o instrumento escolhido foi o questiondrio, tendo em vista a busca
pelo entendimento da influéncia do Marketing Viral na decisdo de compra dos consumidores
jovens. De acordo com Gil (2002, p. 115) “o questionario constitui 0 meio mais rapido e
barato de obtencdo de informacdes, além de ndo exigir treinamento de pessoal e garantir o
anonimato”. Para Marconi e Lakatos (2003) este método ¢ composto por uma série de
perguntas dispostas de forma ordenada que devem ser respondidas sem a presenca do
entrevistador, e, segundo eles, tal técnica para coletar dados pode apresentar vantagens como
maior liberdade para os respondentes devido ao anonimato, além de alcancar uma maior area
geografica, resultando em respostas mais rapidas e precisas.

O questionario foi elaborado a partir do Google Docs, software online desenvolvido
pela empresa Google e utilizado na obtencdo dos dados. Tal instrumento ¢ resultante da
combinag¢do de trés modelos propostos, primeiramente concebida por Fairbank (2008) através
de um questiondrio que teve como foco a analise da eficacia do marketing viral e sua relagao
com as vendas. Em seguida Jakobsen e Skov (2009) que propuseram um experimento com
dois videos, objetivando verificar se um video viral estd mais suscetivel a ser compartilhado
se produzido por um usudrio comum ou por um profissional. Por fim, Xavier e Summer
(2009) colaboraram com uma investigacdo sobre a receptividade, percepcdo e resposta
comportamental do consumidor relacionados ao marketing viral.

O questionario foi composto por dez questdes de multipla escolha, dezesseis questdes

formadas através de uma escala de likert, onde o respondente manifesta o seu grau de
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concordancia ou discordancia quanto a afirmagdes apresentadas e dezesseis do tipo
diferencial semantica, onde as respostas sdo representadas por adjetivos opostos através de
uma escala com sete niveis. Para a sua construgdo foi desenvolvida uma estrutura logica
dividida em trés partes. A primeira parte do questiondrio esclarece as motivagdes da pesquisa
e ainda instrui os respondentes sobre o instrumento utilizado. Além disso, solicitou-se dados
demograficos como género, idade, ocupagdo e ainda o e-mail como forma de se evitar
duplicidades. Visando identificar o grau de envolvimento destes com a internet e seus
recursos, foram desenvolvidas perguntas inerentes a sua utilizagdo, como frequéncia e tempo
de uso.

Na busca pelo entendimento da percep¢do dos consumidores com relagdo a
campanhas de publicidade, a segunda parte esta direcionada na mensuragdo do grau de atitude
destes respondentes sobre propagandas de um modo geral, compartilhamento de informacdes
através da internet e nivel de envolvimento com o produto, que neste caso trata-se de um
smartphone da marca Apple.

Por fim, na terceira parte, os respondentes tiveram acesso a um video promocional
deste smartphone, disponibilizado no proprio questiondrio do Google Docs, e, apds sua
visualizacdo, preencheram questdes com varidveis associadas a peca publicitaria, como:

atitude, qualidade, disseminacao e lealdade.

3.4 Estratégia de pesquisa

As acOes iniciais consistiram em escolher os contatos para compor o quadro de
respondentes da pesquisa, que desenvolveu-se através de uma lista pessoal de contatos do
professor orientador, composta em sua maioria por alunos e ex-alunos da instituicdo de
ensino, como também do proprio aluno pesquisador, constituida por colegas de institui¢do de
ensino e profissionais diversos. A escolha destes contatos diretos estd estrategicamente
associada aos fundamentos do marketing viral, uma vez que se utiliza deste meio para
disseminar conteudos pela internet.

Posteriormente, foi desenvolvida uma carta de apresentagdo, com esclarecimentos
referentes a pesquisa, o /ink para acessar o questionario e ainda orientacdes para que o e-mail
fosse repassado para outros contatos, fomentando com isso os fundamentos do marketing

viral. Por fim, os e-mails foram enviados para os contatos, totalizando 221 envios.
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3.5 Processamento e técnicas de tratamento dos dados

Para o processamento e andlise dos dados obtidos utilizou-se o software Excel da
Microsoft, para o calculo das médias, percentuais e composi¢ao dos graficos e tabelas, o que
possibilitou a comparacdo dos resultados. Com relagdo a andlise das médias foram
considerados os seguintes niveis: de 1,0 a 2,9 inferior (INF); de 3,0 a 4,9 intermediario (INT);
e de 5,0 a 7,0 superior (SUP). Assim, de acordo com os niveis INF, INT e SUP escolhidos

através da quantidade de respondentes, a amostra total foi classificada e analisada.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo sdo apresentados os resultados, bem como comparagdes entre as
variaveis e analises associadas ao Marketing Viral. Esses resultados estao dispostos em
grupos de variaveis. Desta maneira, a analise foi decomposta em duas partes, a primeira com
dados demogrdficos, atitude em relagio as propagandas em geral, atitude no
compartilhamento de informagoes via internet, envolvimento com o produto e envolvimento
com a marca. E a segunda parte com as variaveis atitude em relagdo ao video, qualidade do

video, disseminag¢do de comentarios e lealdade ao produto.
4.1 Antes da visualizacao do video
4.1.1 Dados demograficos: perfil dos entrevistados
A partir da varidvel género, pretendeu-se distinguir e quantificar a amostra em grupos

de acordo com o sexo. Os resultados obtidos para essa variavel foram: 54,7% feminino,

45,3% masculino, ver Tabela 01.

Tabela 01: Género

Género Quantidade Porcentagem
Masculino 24 45,3%
Feminino 29 54,7%
Total 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Quando observada a variavel idade, os resultados encontrados foram: o acumulado das
duas primeiras faixas etarias (até 20 anos e entre 21 e 25 anos), foi de 62,2% e adicionando a
faixa de 26 a 30 anos, esse acumulado vai para 90,2%, ver Tabela 02. De acordo com Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017), a conectividade estd diretamente ligada a este segmento jovem.
Para estes autores, os jovens sao grandes influenciadores e ditam novas tendéncias de

mercado.
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Tabela 02: Idade.

Idade Quantidade Porcentagem
Até 20 anos 12 22.,6%
Entre 21 - 25 anos 21 39,6%
Entre 26 - 30 anos 15 28%
Entre 31 - 35 anos 3 6,0%
Entre 36 - 40 anos 1 1,9%
Acima de 40 anos 1 1,9%
Total 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Ao relacionar as variaveis género e idade, os resultados foram os seguintes: as
mulheres de até 20 anos e entre 21 e 25 anos, representaram um percentual de 66,7%,

revelando forte predominancia do publico feminino entre os mais jovens, ver Figura 11.

Figura 11: Relacdo entre género e idade.
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Masculino ™ Feminino

Fonte: Pesquisa direta (2018).

Através da variavel ocupagdo, pretendeu-se averiguar as atividades desempenhadas
pelos respondentes. Os resultados encontrados para essa varidvel foram os seguintes: os

estudantes do ensino superior, juntamente com os profissionais de empresas privadas
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apresentaram os mesmos percentuais, 35,8% cada, o qual resultou no acumulado de 71,6%.
Fato este que pode ser atribuido a amostra utilizada, uma vez que, ela se deu, em sua maioria,

através de contatos de alunos e ex-alunos do professor orientador da pesquisa, ver Tabela 03.

Tabela 03: Ocupagdo.

Ocupacio Quantidade Porcentagem
Foe & e o
Estudante do Ensino Médio 7 13,2%
Estudante do Ensino Superior 19 35,8%
Profissional de Empresa Publica 3 6,0%
Profissional de Empresa Privada 19 35,.8%
Outro 5 9,4%
Total 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Essa tendéncia foi identificada na pesquisa PNAD desenvolvida pelo IBGE (2016), ao
revelar que o nivel de instru¢do pode ser considerado um atributo influenciador na utilizagdo

da internet.

4.1.2 Dados demograficos: utiliza¢do da internet

Com o proposito de investigar alguns fatores relacionados a utilizagao da internet por
parte dos respondentes, algumas variaveis foram estabelecidas, como frequéncia de uso,
tempo de uso, tempo com e-mail, tempo com Youtube, tempo com Whatsapp, tempo com
Facebook, tempo com Twitter e tempo com Instagram.

Através da variavel frequéncia de uso, buscou-se entender até que ponto a internet faz
parte do dia a dia dos respondentes. O principal resultado encontrado para essa variavel foi o
seguinte: 98,1% dos entrevistados utilizam a internet todos os dias da semana, sugerindo que
na atualidade ela tem marcado presenca no dia a dia das pessoas, ver Tabela 04.

Para Cobra (2009, p. 407)” Vivemos na era chamada por muitos de Revolucdo da

Informagdo ou Revolucao Tecnologica. Basta olhar ao nosso redor para constatarmos como a
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tecnologia estd cada vez mais presente em nossas vidas e como a Internet estd mais presente

em nosso cotidiano”.

Tabela 04: Frequéncia de uso.

Intervalos Quantidade Porcentagem
2 dias ou menos por semana 0 0,0%
3-4 dias por semana 0 0,0%
5-6 dias por semana 1 1,9%
Todo dia 52 98,1%
Total 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

A partir da variavel tempo de uso, procurou-se investigar a quantidade de horas que os
respondentes gastam com a internet. Os resultados apresentados para essa variavel foram:
41,5% utilizam a internet de 10 a 19 horas por semana e 18,9% a utilizam mais de 50 horas,
ver Tabela 05.

Neste sentido, uma pesquisa realizada no Brasil pelo The Boston Consulting Group
(2018), confirma esta tendéncia, apontando que 59% dos entrevistados passam cerca de 6

horas por dia na internet (desconsiderando-se o tempo de uso no trabalho).

Tabela 05: Tempo de uso

Intervalos Quantidade Porcentagem

Menos de 10 horas por semana 1 1,9%

10-19 horas por semana 22 41,5%
20-29 horas por semana 6 11,3%
30-39 horas por semana 9 17,0%
40-49 horas por semana 5 9.,4%

Mais de 50 horas por semana 10 18,9%
Total 53 100,0%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Ao relacionar as variaveis género e tempo de uso da internet, os resultados foram os
seguintes: as mulheres representam um percentual de aproximadamente 68% no uso da
internet entre 10 e 19 horas por semana, ressaltando também superioridade do publico

feminino no tempo de uso da internet, ver Figura 12.
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Figura 12: Relacdo entre género e tempo de uso da internet.
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Fonte: Pesquisa direta (2018).

Por meio das varidveis tempo com e-mail, com Youtube e Whatsapp, buscou-se
investigar o tempo gasto com estes recursos oferecidos pela internet. Os resultados obtidos
para essas variaveis foram os seguintes: com relagdo ao tempo com e-mail, observa-se que a
grande maioria, 45,28%, usa menos de 1 hora por semana e ainda 5,67% informaram nado usa-
lo, ver Tabela 06. De acordo com a pesquisa PNAD desenvolvida pelo IBGE (2016), o e-mail
foi o recurso menos utilizado pelos entrevistados, confirmando essa tendéncia.

Quanto a variavel tempo de uso com Youtube, a maior parcela, 45,28% informou
utilizar o recurso entre 1 e 8 horas por semana, revelando a grande importancia desta
plataforma na difusdo de videos pela internet, ver Tabela 06. Nesta perspectiva, a Revista
Consumidor Moderno de margo de 2018, apresentou um estudo realizado pela Fundagao
Armando Alvares Penteado, relatando que o Youtube cresceu cerca de 800% entre 2014 e
2017.

O grande destaque foi a variavel tempo de uso com Whatsapp, onde 51% dos
respondentes informaram usar a ferramenta acima de 16 horas por semana, ver Tabela 06.
Esse resultado demonstra a relevancia deste novo canal de comunicagdo (Whatsapp) no
compartilhamento e disseminacdo de conteudo entre as pessoas. Diante disso, um fato de
grande repercussdo foi associado ao aplicativo nas elei¢des de 2018 no Brasil, uma vez que
seu uso foi vinculado a disseminacdo de conteudos de carater politico, sugerindo uma possivel

manipulagdo nos resultados dessas eleicoes. Neste sentido, a pesquisa PNAD Continua,
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desenvolvida pelo IBGE (2016), informou que este tipo de recurso, ja era o mais utilizado

pelos respondentes em 2016.

Tabela 06: Tempo de uso com E-mail, Youtube € Whatsapp.

E-mail Youtube Whatsapp
Intervalos
Qde | Porcentagem | Qde | Porcentagem | Qde | Porcentagem
Nao uso 3 5,67% 0 0% 0 0%
Menos de 1
hora por 24 45,28% 13 24,53% 0 0%
semana
Entre 1-8hs | 101 55 0700 | 24 45,28% 12 22,64%
por semana
Entre9-16hs ) 13,21% 10 18,87% 14 26,42%
por semana
Acimade 16 ) 3.77% 6 11,32% 27 51%
hs por semana
Total 53 100,00% 53 100% 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Através das varidveis tempo de uso com o Facebook, Twitter e Instagram pretendeu-se
analisar o tempo gasto com estes recursos na internet. Os resultados encontrados para estas
variaveis foram os seguintes: o tempo de uso com o Facebook e Instagram apresentaram
resultados aproximados, 39,92% e 32%, respectivamente, onde os respondentes gastam entre
1 e 8 horas por semana com as ferramentas, o que destaca maior popularidade destas redes
perante as outras. J& a variavel tempo de uso com o Twitter indica que a grande maioria, 74%
dos entrevistados ndo usa o recurso, ver Tabela 07. Neste sentido, uma pesquisa realizada pelo
Pew Research Center (2018) com jovens americanos de 18 a 24 anos, confirma esta sequéncia
de popularidade entre estas redes sociais, onde Facebook obteve 80%, Instagram 71% e
Twitter 45%. Para Berger (2014), o fato da Redes sociais tornarem-se tdo populares esta no

desejo das pessoas em compartilhar suas experiéncias, opinides € pensamentos.
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Facebook Twitter Instagram

Intervalos

Qde Porcentagem Qde Porcentagem | Qde | Porcentagem
Nao uso 8 15,09% 39 74% 6 11%
Menos de
1 hora por 11 20,75% 9 17% 6 11%
semana
Entre 1-8
hs por 21 39,62% 3 6% 17 32%
semana
Entre 9-16
hs por 10 18,87% 2 4% 14 26%
semana
Acima de
16 hs por 3 5,66% 0 0% 10 19%
semana
Total 53 100,00% 53 100% 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

A partir da varidvel dispositivo usado para acessar a internet, pretendeu-se investigar

qual seria o equipamento mais utilizado pelos respondentes para tal acesso. Os resultados

obtidos foram os seguintes: 79,2% informaram utilizar o smartphone, enquanto 20,8%

informaram usar PC ou notebook, ver Tabela 08. O aparelho se destaca por ser um

equipamento com grandes funcionalidades, e, devido ao seu tamanho reduzido, esta sempre

ao alcance das pessoas, por exemplo, no bolso ou na bolsa.
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Tabela 08: Dispositivo usado para acessar a internet.

Dispositivo Quantidade Porcentagem
Smartphone 42 79,2%
PC ou Notebook 11 20,8%
Tablet 0 0,0%
SmartTV 0 0,0%
Total 53 100%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Assim, a pesquisa desenvolvida pelo IBGE (2016), confirmou esta tendéncia, ao
relatar que o smartphone era o equipamento mais utilizado pelos entrevistados para acessar a
internet. Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 184) comprovam esta grande
popularidade: “Os consumidores ja dependem fortemente de smartphones para realizar

diversas atividades”, ler as noticias, compartilhar contetido, etc.

4.1.3 Atitude em relacdo as propagandas em geral

A partir das varidveis crenga na propaganda, informar o consumidor, propaganda
informativa, veracidade da propaganda, confiangca nas informagoes, imagem fiel e nivel de
informagdo, buscou-se o entendimento sobre grau de confianca, como também a percepcao
dos entrevistados quanto as propagandas. Para tanto, foi utilizada uma escala de likert, onde 1
representava “discordo totalmente” e 7 “concordo totalmente”.

Os resultados encontrados para as varidveis relacionadas a atitude em relagdo as
propagandas foram: os respondentes concordam em nivel intermedidrio quanto a crenga nas
propagandas, que elas devem ser fontes confidveis de informacdo, que apresentam uma
imagem fiel do produto anunciado e sentem-se bem informados ao verem a maioria dos
anuncios. De acordo com a variavel referente a percep¢ao de que o objetivo das propagandas

deve ser informar, a grande maioria concorda em nivel superior, ver Tabelas 09 e 10.
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Tabela 09: Atitude em relagdo as propagandas.

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP Média

Crenca na Propaganda 16 26 11 33
Informar o Consumidor 9 26 18 4,0
Propaganda Informativa 0 10 43 5,6
Veracidade da 10 29 14 3.7
Propaganda

Conﬁangaj nas 13 31 9 33
Informacgoes

Imagem Fiel 10 33 10 3.4
Nivel de Informagao 15 23 15 3,4

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 27) esclarecem que hoje os
consumidores ndao confiam nas propagandas como no passado, “[...] pesquisas recentes em
diferentes setores mostram que a maioria dos consumidores acreditam mais no fator social
(amigos, familia, seguidores do Facebook e do Twitter) do que nas comunicacdes de

marketing.”

Tabela 10: Atitude em relagdo as propagandas (%).

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP
Crenca na Propaganda 30,2% 49,0% 20,8%
Informar o Consumidor 17,0% 49,0% 34,0%
Propaganda Informativa 0,0% 18.9% 81,1%
Veracidade da Propaganda 18,9% 54,7% 26,4%
Confianga nas Informagdes 24.,5% 58,5% 17,0%
Imagem Fiel 18,9% 62,2% 18,9%
Nivel de Informacao 28.3% 43,4% 28.,3%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Assim, Cobra (2009) ressalta que a fungdo da propaganda ¢ diferenciar um produto e
posiciona-lo na mente do consumidor de forma distinta dos concorrentes. Para esse autor, o

acelerado crescimento da propaganda através da internet, tem feito com que as empresas
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invistam mais em tecnologia e aproximem-se mais dos consumidores, desenvolvendo

campanhas mais interativas.

4.1.4 Atitude no compartilhamento de informacdées via internet

Através das variaveis confian¢a nos comentarios, experiéncia de consumidores, efeito
dos comentarios, mensagens de conhecidos, busca de informagoes e convic¢do na marca,
procurou-se analisar o grau de atitude dos entrevistados quanto ao compartilhamento de
conteudo na internet. Assim, utilizou-se uma escala de likert, onde 1 representava “discordo
totalmente” e 7 “concordo e totalmente”.

Os resultados encontrados para as varidveis associadas a atitude de compartilhamento
de informagoes via internet foram os seguintes: a maioria dos entrevistados concordam em
nivel superior quanto a importancia em avaliar as experiéncias de outros consumidores antes
de adquirir um produto/servico, sentem-se mais afetados por comentarios negativos do que
positivos em suas escolhas, estdo mais inclinados a realizar compras quando as informagdes
virem de pessoas conhecidas, antes de adquirir um produto/servigo pesquisam na internet e
ainda acreditam que a recomendagdo advinda da internet reforga a convic¢do e empenho com
relagdo a uma determinada marca de um produto/servigo.

Ja os resultados encontrados para a variavel referente a confianga nos comentarios

provindos da internet, os respondentes acreditam em nivel intermediario, ver Tabelas 11 e 12.

Tabela 11: Atitude de compartilhamento de informagdes via internet.

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP Média
Confianga nos comentarios 14 19 20 3,6
Experiéncia de consumidores 0 1 52 6,5
Efeito dos comentarios 1 14 38 5,3
Mensagem de conhecidos 3 4 46 5,7
Busca de informagoes 0 50 6,5
Convic¢ao na marca 2 3 48 5,8

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Quanto aos entrevistados serem mais afetados por comentarios negativos antes de

adquirir algum produto/servigo, percebe-se uma concordancia com a pesquisa realizada por
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Xavier ¢ Summer (2009), onde obtiveram 60% como resposta no mesmo quesito e justificam
que estes comentarios negativos podem evitar compras por impulso e compras de produtos
com qualidade duvidosa. Contudo, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), afirmam que nem
sempre 0s comentarios negativos sdo ruins, pois a partir deles pode-se ativar defesas

positivas.

Tabela 12: Atitude de compartilhamento de informagdes via internet (%).

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP
Confianc¢a nos comentarios 26,4% 35,8% 37,8%
Experiéncia de consumidores 0,0% 1,9% 98,1%
Efeito dos comentarios 1,9% 26,4% 71,7%
Mensagem de conhecidos 5,7% 7,5% 86,8%
Busca de informagoes 0,0% 5,7% 94,3%
Convic¢do na marca 3,.8% 5,6% 90,6%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Nesta perspectiva, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 77) esclarecem: “Confusos
com mensagens publicitdrias boas demais para serem verdadeiras, os clientes costumam
ignora-las, preferido se voltar para fontes mais confidveis de informagao: seu circulo social de
amigos e familia”. Deste modo, em conformidade com este resultado, Fairbank (2008),
mostrou em seu estudo que ha uma certa desconfianga em opinides online quando provindas

de desconhecidos.

4.1.5 Envolvimento com o produto

Por meio das varidveis importdncia do produto, conhecimento do produto e uso do
produto, buscou-se verificar o grau de ligacao dos respondentes com o produto escolhido para
esta pesquisa (smartphone). Para isso, usou-se uma escala de likert de 1 a 7, do tipo
diferencial semantica, representadas por adjetivos opostos, correspondendo ao grau de
envolvimento com este produto.

Os resultados obtidos para as variaveis associadas ao envolvimento com o produto

foram os seguintes: houve uma concordancia em nivel superior, quanto a importancia dos
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smartphones, conhecimento sobre eles e frequéncia de uso por parte dos respondentes, ver

Tabelas 13 e 14.

Tabela 13: Envolvimento com o produto.

Amostra Total

Variaveis
INF INT SUP Média
Importancia do produto 0 3 50 0,4
Conhecimento do produto 0 12 41 5,2
Uso do produto 0 2 51 6,5

Fonte: Pesquisa direta (2018)

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 33 e 34), este ritmo acelerado

trazido pela mobilidade estéd diretamente ligado ao jovem “Tudo deve ser instantdneo e poupar

tempo. Quando estdo interessados em algo que veem na televisdo, procuram em seus

dispositivos moveis”.

Tabela 14: Envolvimento com o produto (%).

Amostra Total

Variaveis
INF INT SUP
Importancia do produto 0,0% 5.,7% 94,3%
Conhecimento do produto 0,0% 22,6% 77,4%
Uso do produto 0,0% 3,8% 96,2%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Esta tendéncia ja havia sido observada pelo IBGE (2016), ao relatar que o smartphone

foi o dispositivo mais utilizado para acessar a internet, cerca de 94,6%. Caracteristicas como

praticidade e funcionalidade proporcionadas pelo aparelho tém feito dele presenca constante

na vida das pessoas.
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4.1.6 Envolvimento com a marca

Através da disposicao das variaveis conhecimento da marca e percep¢do na marca,
pretendeu-se identificar o nivel de relagdo dos entrevistados com a marca analisada (Apple).
Para tanto, usou-se uma escala de /ikert do tipo diferencial semantica de 1 a 7, representadas
por adjetivos opostos, correspondendo ao nivel de envolvimento com esta marca.

Os resultados encontrados para as variaveis associadas ao envolvimento com a marca
foram: a maioria dos respondentes concordam em nivel superior quanto ao conhecimento e

percepcao da marca Apple, ver Tabelas 15 e 16.

Tabela 15: Envolvimento com a marca.

. Amostra Total
Variaveis INF INT SUP Média
Conhecimento da marca 9 15 29 4,5
Percepcao da marca 0 11 42 5,7

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Neste sentido, Kotler e Keller (2012, p. 174) esclarecem que: “percepcao € o processo
pelo qual alguém seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas para criar uma
imagem significativa do mundo.” Para os autores, a percepcao ¢ algo subjetivo e resultado de
estimulos que levardo as pessoas ao aprendizado sobre algo, proporcionando a elas crencas e

atitudes que influenciardo em seu comportamento de compra.

Tabela 16: Envolvimento com a marca (%)

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP
Conhecimento da marca 17,0% 28.3% 54,7%
Percepcao da marca 0,0% 20,8% 79,2%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 81) acrescentam que no mundo conectado
“quando se trata de entender as marcas, os clientes agora se conectam ativamente entre si,
desenvolvendo relacionamentos de pesquisar e defender”. Desta forma, estes resultados
sugerem, através dos entrevistados, além de notoriedade e qualidade associados a marca,

também a possibilidade de sua defesa perante os contatos.
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4.2 Apos a visualizacio do video

Apos a visualizagdo da peca publicitaria, percebeu-se que a grande maioria dos
respondentes (86,8%) desconheciam o video, enquanto apenas 13,2% alegaram ter
conhecimento sobre ela. Este resultado surpreende, haja vista a notoriedade da marca em
questdo (4pple), e ainda que, atualmente o acesso a conteudo desta natureza tem sido bastante

facilitado e difundido através da internet.

4.2.1 Atitude em rela¢ao ao video

Por meio das varidveis conhecimento da marca, percep¢do do video, impressdo do
video, inovacdo do video, criatividade do video, diversdo do video e entretenimento do video,
pode-se verificar o nivel de percepcdo dos respondentes quanto a peca publicitaria
visualizada. Assim, usou-se uma escala de likert do tipo diferencial semantica, representadas
por adjetivos opostos de 1 a 7, correspondendo ao grau de atitude dos entrevistados em
relacdo ao video.

Os resultados encontrados para as variaveis associadas a atitude em relagdo ao video
foram os seguintes: a grande maioria dos respondentes concordam em nivel superior quanto a

percepcao, superioridade, inovagao, criatividade, diversdo e entretenimento do video. Sendo a

variavel criatividade aquela em que apresentou o maior percentual, ver Tabelas 17 e 18.

Tabela 17: Atitude em relacao ao video.

Amostra Total
Variaveis
INF INT SuUp Média
Percepg¢do no video 3 16 34 5,2
Impressao do video 1 11 41 5.5
Inovagao do video 1 10 42 5.4
Criatividade do video 1 7 45 5,7
Diversao do video 3 10 40 5.3
Entretenimento do video 2 9 42 5.4

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Para Corliss (2009), a criatividade ¢ uma caracteristica fundamental para viralizagdo

de videos. De acordo com essa autora outros atributos também podem contribuir para o
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sucesso de compartilhamento de uma pega: videos mais curtos, com conteudo familiar,

engracados e que contenham musica terdo maiores chances de se tornarem viral.

Tabela 18: Atitude em relag@o ao video (%).

Varidveis Amostra Total
INF INT SUP
Percepg¢do no video 5,6% 30,2% 64,2%
Impressao do video 1,9% 20,8% 77,3%
Inovagao do video 1,9% 18,9% 79,2%
Criatividade do video 1,9% 13,2% 84,9%
Diversao do video 5,6% 18.9% 75,5%
Entretenimento do video 3,8% 17,0% 79,2%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

O sucesso desta pega publicitdria se confirma em numeros através do site de
compartilhamento de videos Youtube, que apos ser postado pela empresa Apple em julho de
2018, ultrapassou oito milhdes de acessos, demonstrando além de grande popularidade,

também potencial para viralizagao.

4.2.2 Qualidade do video

A partir das variaveis percepg¢do na qualidade, grau de profissionalismo e grau de
sofisticagdo, buscou-se identificar o nivel de percep¢ao entrevistados com relagdo a qualidade
do video. Para tanto, usou-se uma escala de /ikert de 1 a 7, do tipo diferencial semantica,
representadas por adjetivos opostos quanto ao nivel de percepcao de qualidade da peca.

Os resultados obtidos para as variaveis associadas a qualidade de video foram:
unanimidade por parte dos respondentes em nivel superior quanto a qualidade da peca

publicitéria, seu profissionalismo e sofisticagdo, ver Tabelas 19 e 20.

Tabela 19: Qualidade do video

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP Média
Percepcao da qualidade 0 3 50 6,3
Grau de profissionalismo 1 3 49 6,4
Grau de sofisticagao 0 5 48 6,1

Fonte: Pesquisa direta (2018)
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Assim, a qualidade do video foi um atributo relevante a percepcao dos respondentes,
fato este também observado por Jakobsen e Skov (2009) em seu estudo que visou analisar a
percepgao dos entrevistados em diferenciar um video produzido por um profissional de um
produzido através de um usuario da internet. De acordo com estes autores, os resultados
apontaram que, mesmo sem saber qual producdo era a profissional ou a amadora, os
respondentes atribuiram maior qualidade a producao realizada por um especialista ¢ menor

qualidade a producao realizada por um amador.

Tabela 20: Qualidade do video (%).

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP
Percepcdo da qualidade 0,0% 5,7% 94,3%
Grau de profissionalismo 1,9% 5,7% 92,4%
Grau de sofisticacao 0,0% 9,4% 90,6%

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Portanto, pode-se perceber nestes resultados que, de forma geral, a percep¢do dos
respondentes quanto a qualidade, sofisticagdo e profissionalismo do video apresentado, foram
atributos considerados bastante significativos. Ressaltando a importancia da qualidade de uma

producdo percebida por seus espectadores.

4.2.3 Disseminacido de comentarios

Por intermédio das variaveis impeto de disseminagdo, propagacdo de comentarios e
disseminagdo do video, procurou-se o entendimento do grau de inclinagdo dos consumidores
quanto ao compartilhamento de comentarios e disseminacdo do video na internet. Para isso,
foi utilizada uma escala de likert, onde 1 representava “discordo totalmente” e 7 “concordo e
totalmente”.

Os resultados encontrados para as varidveis associadas a disseminagdo de comentarios
foram os seguintes: a maioria dos entrevistados concordam a nivel intermedidrio quanto a
disposi¢cdo em falar sobre o video para sua rede de contatos e ainda dissemina-lo entre eles.

Contudo, quando questionados quanto a comentar positivamente sobre o video, os resultados



59

se aproximaram do nivel superior, 0 que demonstra certa empatia com a peca apresentada,

verificando-se a possibilidade de disseminagdo deste conteudo, ver Tabelas 21 e 22.

Tabela 21: Disseminacao de comentarios .

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP Média
Impeto de disseminagio 14 22 17 3,7
Propaga¢do de comentarios 8 16 29 4,5
Disseminacao do video 15 22 16 3,7

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a aversdo em disseminar, pode estar
associada ao aumento expressivo de conteudos propagados na internet, a partir da
popularizagdo da conectividade e mobilidade. Assim, os consumidores se veem
sobrecarregados de caracteristicas de produtos, promessas de marcas e argumentos de vendas,

0 que costumeiramente resulta em rejeicdo por parte deles.

Tabela 22: Disseminacdo de comentarios (%).

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP
impeto de disseminagao 26,4% 41,5% 32,1%
Propaga¢do de comentarios 15,1% 30,2% 54,7%
Disseminacao do video 28.3% 41,5% 30,2%

Fonte: Pesquisa direta (2018)
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Ao relacionar as variaveis associadas a disseminacdo de comentdrios € idade, oS
resultados foram os seguintes: na categoria até 20 anos, hd uma mudanca de percep¢do quanto
ao compartilhamento e disseminagdo de contetido através da internet, indicando que os jovens
desta faixa etaria concordam a nivel superior com relagdo a disposi¢do em compartilhar e

disseminar conteudo, ver Figura 13.

Figura 13: Relagao entre disseminacdo de comentarios e idade.
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Até 20 anos 21-25 anos 26-31 anos 31-35 anos Acima de 36
anos

impeto de disseminagdo M Propagacao de comentdrios

B Disseminagao na internet

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Nesta perspectiva Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) ressaltam que a conectividade
esta fortemente ligada aos jovens, eles sdo adotantes iniciais de produtos/servi¢o e potenciais
influenciadores de novas tendéncias. Assim, observa-se a importancia deste publico jovem em

influenciar outras pessoas através da internet.

4.2.4 Lealdade ao produto

A partir das variaveis intensdo de compra, recomendag¢do de marca e fatores que
motivam a divulga¢do de mensagens, pretendeu-se identificar o grau de lealdade dos
respondentes quanto ao produto, bem como investigar, os fatores que levam as pessoas a

divulgar contetidos através da internet. Desta forma, usou-se uma escala de likert do tipo



61

diferencial semantica de 1 a 7 para as duas primeiras varidveis (Tabelas 23 e 24) e multipla
escolha para a ultima (Figura 15).

Os resultados encontrados para as variaveis associadas a lealdade do produto foram:
apo6s a visualizagao do video os respondentes concordam a um nivel intermedidrio quanto a

intensdo de compra e recomendac¢do de marca, ver Tabelas 23 e 24.

Tabela 23: Lealdade ao produto.

Amostra Total
Variaveis
INF INT SUP Média
Intengdo de compra 3 29 21 4,8
Recomendacgao de marca 5 22 26 4.5

Fonte: Pesquisa direta (2018)

Neste sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) esclarecem que a atracdo pela
marca precisa de confirmacao de outras pessoas para que o consumidor tome suas decisoes,
para estes autores esta ¢ a fase de arguicdo, que posteriormente os levardo a acdo de compra,
desta forma estes consumidores precisam obter informagdes adicionais de amigos, avaliagdes
online do produto, comparacao de precos, etc. Para esses autores, ao decidir por comprar o
produto, esses consumidores, com o passar do tempo, podem desenvolver fidelidade a marca,

recomprando-a e recomendando-a a seus contatos, o que se encaixaria na fase de apologia.

Tabela 24: Lealdade ao produto (%).

Amostra Total

Variaveis
INF INT SUP
Intencdo de compra 5.,7% 54,7% 39,6%
Recomendagao de marca 9,4% 41,5% 49,1%

Fonte: Pesquisa direta (2018)
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Ao relacionar as variaveis associadas a lealdade do produto e idade, os resultados
encontrados foram os seguintes: na categoria at¢ 20 anos, hd uma mudanga de percepcao
quanto a intensdo de compra e recomendagdo de marca, indicando que os jovens desta faixa
etaria concordam a nivel superior com relagdo a disposicdo em comprar € recomendar uma

marca, ver Figura 14.

Figura 14: Relagao entre lealdade ao produto e idade.

Até 20 anos 21-25 anos 26-30 anos 31-35 anos Acima de 36
anos

Inten¢do de compra B Recomendagao de marca

Fonte: Pesquisa direta (2018)

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 49), as marcas devem
concentrar seus esfor¢os neles (os jovens), pois formam uma populagdo expressiva no mundo.
Para estes autores “Os jovens de hoje serdo, em um futuro proximo, o alvo primario e
provavelmente os clientes mais rentaveis”. Estes resultados demonstram superioridade quanto
ao grau de inclinacdo desses consumidores jovens em comprar € recomendar uma marca
através da internet.

Os resultados apresentados para as varidveis associadas aos fatores motivacionais
foram os seguintes: a maioria dos respondentes admitiram que a diversdo estd entre as
principais motivagdes em divulgar mensagens através da internet, ver Figura 15. Nesta

perspectiva, Xavier e Summer (2009), demonstraram em um estudo que, de modo geral, a
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maioria dos entrevistados costumam motivarem-se em espalhar conteudos divertidos e de

carater provocativo.

Figura 15: Fatores motivacionais.

@ Diversdo ou contetido provocativo
@ Gera tendéncias ou Modas

@& Beneficio Social

@ Incentivo Monetario

@ Altruismo

@ Outro

Fonte: Pesquisa direta (2018).

Outra observacdo interessante nos resultados, foram os 34% dos respondentes que
escolheram o beneficio social como influenciador na divulgagdo de contetido. Assim, Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2017) informam que devido a conectividade, os consumidores possuem
hoje um maior desejo de conformidade social em suas escolhas, eles se importam cada vez
mais com as opinides dos outros e constroem suas imagens de marcas e produtos através da

socializa¢do de informagdes de seus contatos.
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5 Consideracoes finais

A conectividade e transparéncia provenientes da internet, possibilitaram o surgimento
de ferramentas estratégicas como o marketing viral, promovendo maior dinamismo na
interacdo entre marcas e consumidores. Desta forma, o objetivo deste estudo foi analisar a
efetividade da influéncia do marketing viral na decisao de compra do consumidor jovem.

A pesquisa realizada neste estudo, cuja a amostra foi composta em sua maioria por
jovens de até 25 anos, revelou uma elevada frequéncia de uso e tempo despendidos com a
internet, confirmando sua forte presenca e importancia na vida das pessoas. Os resultados
destacaram também a grande frequéncia de uso e popularidade de novas ferramentas voltadas
a internet, a exemplo do Whatsapp. Outro aspecto importante observado foi a elevada
importancia atribuida ao aparelho smartphone, confirmando a tendéncia elevada de uso e
presenca indispensavel entre os respondentes.

A andlise permitiu identificar um certo grau de desconfianca quanto as propagandas
em geral, uma vez que as pessoas estdo cada vez mais bem informados e exigentes,
pressionando as empresas € marcas a adotarem uma abordagem mais honesta, com conteudo
mais util e valioso para esses consumidores. Os resultados também demonstraram que, de
modo geral os respondentes buscam reforgar suas convicgoes sobre produtos/servigos atraves
da internet, contudo, estdo mais inclinados a adquiri-los quando indicados através de seu
circulo de contatos, como familiares, amigos e seguidores.

Observou-se na pesquisa que a marca analisada (A4pple), apresentou grande
notoriedade entre os participantes do estudo. Ao video da marca apresentado foram atribuidos
caracteristicas como superioridade, inovacao, diversdo, criatividade e entretenimento. Esses
resultados sugerem que a peca publicitdria em questdo, apresenta potencialidade em ser
compartilhada e disseminada através da internet.

Também foi possivel identificar entre os mais jovens (at¢ 20 anos), uma maior
propensao em compartilhar e disseminar contetido através da internet, como também uma
maior inclinagdo quanto a intensdo de compra e recomendacdo de marca por parte desse
grupo. Estes resultados apontam que ha potencial no publico mais jovem no processo de
influéncia de conteudo.

Diante dessas informagdes, pode-se concluir que o marketing viral tem emergido
como uma ferramenta estratégica efetiva na divulgacao de conteudos através da internet, pois

replica-se rapidamente e a ele incorre menores custos, quando comparado a midia tradicional.
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Percebeu-se também a sua relevancia em influenciar nas decisdes de compras e divulgacdo de
marca, principalmente entre o publico mais jovem. No entanto, conteudos que apresentem a
marca de forma discreta, informem o consumidor de maneira honesta e ainda priorizem
qualidade, diversao e criatividade, apresentam maior chance de obter sucesso em campanhas

virais.

5.1 Limitacoes

Quanto ao desenvolvimento do estudo, foram observadas algumas limitagdes, € o
tempo reduzido para coleta de dados através do questionario online foi a maior delas, o que
pode ter diminuido consideravelmente o nimero de respondentes, uma vez que estes podiam
nao dispor de tempo habil para colaborar com o estudo.

A utilizacdo do Google Docs também gerou limitagdes, pois trata-se de uma
ferramenta de carater tecnologico, exigindo dos respondentes certa familiaridade com

informatica no preenchimento do questionario eletronico.

5.2 Sugestoes para futuros trabalhos

A presente pesquisa revela-se bastante pertinente, uma vez que o marketing viral tem
se apresentado como uma ferramenta estratégica na disseminacdo de contetido e decisdes de
compra, principalmente entre os jovens.

No entanto, por se tratar de um tema bastante abrangente, torna-se oportuno algumas
sugestdes para pesquisas sucessivas: Serd que o sucesso de um video viral proposto por uma
marca se traduz em efetivas compras ou recomendag¢des? Como mensurar essa efetividade?

A andlise também permitiu perceber o crescente uso das redes sociais, aplicativos de
compartilhamento e troca de mensagens, bem como a grande relevancia deles nas relagdes
comerciais e processo de escolha dos consumidores. Assim, investigacdes futuras poderiam se
propor a mensurar a eficadcia do marketing viral através do monitoramento em tempo real

dessas midias sociais.
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APENDICES

APENDICE A: E-mail com carta de apresentacio e esclarecimentos sobre a pesquisa

Charles Monteiro <charles ufcg@gmail.com> seg,29deout11:29 Yr &

para charles.ufcg, Cco:Gerlane, Ceo:Josenilda, Ceozronaldobonas, Ceo:Conceigéo, Ceo:José, Cco:Rodolpho, Ceo:"PET, Ceo:Cilmara, CooE »
Prezado(a),

Sou aluno de graduacdo em Admimstracdo na UFCG e preciso da colaboragio de vocés com o devido preenchimento deste
questionario para compor o meu Trabalho de Conclusio de Curso - TCC. O foco desta pesquisa € sobre o Marketing Viral ¢ sua
nfluéncia nas decisdes de compras,

OBS: Todas as respostas serdo tratadas de forma impessoal, ndo sendo necessario nenhum dado de identificagdo pessoal além do
e-mail. Todas as informacdes obtidas serdo tratadas com fins académicos.

Para ter acesso a pesquisa basta clicar no link abaixo:

https://g00.gl/ forms/ GXPwTSgD3492WHVe]

Se possivel envie este e-mail ou link do questionario para amigos e contatos seus, assim podemos ter uma amostra mais
significativa.

Obrigado.

Charles Lindemberg Monteiro Dantas — Matricula: 113.230.904
Aluno de graduacio em Admimstracio - UFCG




APENDICE B: Questionario eletronico aplicado na pesquisa
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral

Questionario - Marketing Viral

Prezados(as),

Este &€ um questionario de pesquisa sobre o Marketing Viral e sera utilizado no meu Trabalho de
Conclusdo de Curso - TCC, na Universidade Federal de Campina Grande. Peco a sua colaboragéo.

Marketing Viral: Consiste em uma estratégia criada por profissionais do marketing com a finalidade
de promogdo de uma marca, produto ou servigo, através da disseminagdo de conteldos (Imagens,
videos, mensagens ou audios) de forma espontanea entre seus contatos.

Instrugdes: Este questionario esta dividido em trés partes. Responda as questdes na sequéncia em

que elas surgem. Ap6s isso, clique na opgéo continuar para iniciar a terceira parte e ao final de tudo
clique em enviar.

*Obrigatorio

1. Endereco de e-mail *

Primeira Parte:

Envolve dados demograficos e relacionados a utilizagéo da internet.

Dados Demograficos

2. Género: *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

Masculino

Prefiro néo dizer

3. ldade: *
Marcar apenas uma oval.

) Até 20 anos

) Entre 21 - 25 anos

) Entre 26 - 30 anos
Entre 31 - 35 anos
Entre 36 - 40 anos

Acima de 40 anos

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit

110
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral
4. Qual a sua principal ocupagéao? *
Marcar apenas uma oval.
) Estudante do Ensino Fundamental

) Estudante do Ensino Médio
) Estudante do Ensino Superior
) Profissional de Empresa Publica
) Profissional de Empresa Privada

) Outro

Utilizac&o da Internet

5. Com que frequéncia vocé utiliza a internet? (por semana): *
Marcar apenas uma oval.

) 2 dias ou menos por semana
) 3-4dias por semana
) 4-5dias por semana
") 5-6dias por semana

( ) Todos os dias da semana

) Outro:

6. Quanto tempo vocé gasta com a internet? (por semana): *
Marcar apenas uma oval.

7_% Menos de 10 horas por semana
) 10 - 19 horas por semana
) 20 - 29 horas por semana
- ) 30 - 39 horas por semana
) 40 - 49 horas por semana

) Mais de 50 horas por semana

) Outro:

7. Quanto tempo vocé gasta com os itens abaixo? (por semana): *
Marcar apenas uma oval por linha.

Nao M:Qr"asg;1 Entre 1-8hs Entre 9- 16 hs
uso SEITaR por semana por semana
E-mail i
Youtube o - - -
WhatsApp
Facebook
Twitter
Instagram . — N .

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit

Acima de 16 hs
por semana

210
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral
8. Qual o dispositivo mais usado por vocé para acessar a internet? *

Marcar apenas uma oval.
) Smartphone
) PC ou Notebook
() Tablet
() SmartTV

) Outro:

Segunda Parte:

Envolve a sua atitude geral em relagdo a propaganda, compartilhamento de informagdes via internet,
envolvimento com o produto e com a marca em questao.

Atitude em relagdo as propagandas em geral:

Através de uma escala de 1 a 7, informe o seu grau de corcordancia com relagéo as declaragbes
abaixo:

9. Podemos acreditar na maioria das propagandas. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —— —— 7~ Y Y == Concordo
Totalmente — S S N Totalmente

10. Na maioria das propagandas que vi, percebi que o principal objetivo delas era informar o
consumidor. *

Marcar apenas uma oval.

Discordkc —~ ~— ~— ~— —  — Concordo
Totalmente — p— - - ~ "~ Totalmente

11. De modo geral, acredito que a propaganda deve ser informativa. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ~— ~— /~— >  Concordo
Totalmente ~— N — S/ Totalmente

12. Em geral, a propaganda é verdadeira. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— ™ ™ Y N Concordo
Totalmente ’ — W N N — Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit

3/10
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral

13. A propaganda é uma fonte confiavel de informagdes quanto a qualidade e desempenho
dos produtos. *

Marcar apenas uma oval.
Discordo — —y — — N ~—  Concordo
Totalmente = R = Rl N = Totalmente

14. Em geral, a propaganda apresenta uma imagem fiel do produto anunciado. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— NN N v f Concordo
Totalmente  “~— — — S = — Totalmente

15. Me sinto bem informado apds ver a maioria dos anuncios. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N N _" N Concordo
Totalmente 3 : - 3 " Totalmente

Atitude no compartilhamento de informagdes via internet.

Através de uma escala de 1 a 7, informe o seu grau de corcordancia com relagéo as declaragdes
abaixo:

16. Confio nos comentarios apresentados na internet. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo i T s B — — —y ¢ Concordo
Totalmente ~—' ! ¥ ~— ’ Totalmente

17. Acho importante buscar ler e ouvir experiéncias de outros consumidores antes de
adquirir um produto/servigo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— i TIRE o — — Ny Concordo
Totalmente ~— ~— : ~— " Totalmente

18. Sou mais afetado por comentarios negativos sobre os produtos do que por comentarios
positivos dos outros consumidores, antes de adquirir um produto/servigo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo | 3 F - ~— — ¢y Concordo
Totalmente / — ~— 7~ "/ Totalmente

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZSxEQBhPnuHCEzs/edit

410
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral

19. Estou mais inclinado a comprar produtos/servigos quando as mensagens forem passadas
por pessoas que conhego. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo —N Y s W = Concordo
Totalmente — — - — ’ Totalmente

20. Antes de adquirir um produto/servigo eu busco informagdes sobre ele na internet. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo g \ — Concordo
Totalmente  ~—~ - ~— — ~— o ~— Totalmente

21. A recomendagdo provinda da internet contribui para reforgar minha convicgdo e empenho
com relagdo a uma marca de produto/servigo. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo  —— : % ~ ~— — Concordo
Totalmente ~— “~— “~— ; o ~— Totalmente

Envolvimento com os produtos.

Qual a sua opinido em relagéo aos Smartphones?

22. Para mim, esta categoria de produtos... *
Marcar apenas uma oval.

NZo é importante BEEEBEREEREETEEER ") E muito importante

23. Qual o seu conhecimento com relagdo aos Smartphones? *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7

Nenhum () C ) C O C ) C ) C ) () Imenso

24. Com que frequéncia vocé utiliza esta categoria de produtos? *
Marcar apenas uma oval.

Nunca () () ( CH (O () () sempre

Envolvimento da marca em questao: Apple

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit 510
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29/10/2018 Questionario - Marketing Viral
A escolha por esta marca se deu de forma aleatéria e com fins meramente académicos.

25. Até que ponto vocé conhece a marca Apple? *
Marcar apenas uma oval.

Conheco

Extremamente
Totalmente

nada

26. Na sua percepgdo a marca Apple é... *
Marcar apenas uma oval,

Extremamente

Extremamente
positiva

negativa
Questionario - Marketing Viral

Terceira Parte

ANTES DE RESPONDER A ESTA SEGAO, POR FAVOR ASSISTA AO VIDEO ABAIXO.

Iphone X - Apple.

http://youtube.com/watch ?v=izw9lhinmEo

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZSxEQBhPnuHCEzs/edit

6/10
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18/11/2018

27. Vocé ja havia visto este video antes? *

Marcar apenas uma oval.
) sim

() Nao

Atitude em relagéo ao video

Questionario - Marketing Viral

28. Este video foi... *
Marcar apenas uma oval.

rRum ) O ()

29. Este video transparece ser... *
Marcar apenas uma oval.

Infeior () (C ) ()

30. O que vocé achou do video? *
Marcar apenas uma oval.

Nao éinovador () (

31. O video demonstrou ser... *
Marcar apenas uma oval.

Sem

criatividade "

32. No geral, o video foi... *
Marcar apenas uma oval.

chate ( ) (

33. O video conseguiu... *
Marcar apenas uma oval.

Nao oferecer
entretenimento

Qualidade do video

74
Otimo
7
Superior
6 7
~ ) () Muito inovador
6 7
R Com muita
- criatividade
7
B Divertido
5 6 7

Oferecer muito
entretenimento

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit

7/9
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18/11/2018

Questionario - Marketing Viral

34. Em geral, a qualidade do video é... *
Marcar apenas uma oval.

De baixa

qualidade ) ) ) ) ) C De alta qualidade

35. A qualidade do video parece ser... *
Marcar apenas uma oval.

Amadora () ( ) y C )Y C ) () () Profissional

36. O video demonstra ser... *
Marcar apenas uma oval.

Ngosofisicado () () () () () () () Altamente sofisticado

Disseminagdo de comentarios

37. Gostaria de "falar” sobre este video para meus familiares, amigos ou colegas. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo \ \ \ N Y \ . Concordo
totalmente : 2 o S A/ totalmente

38. Faria comentarios positivos sobre este video. *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo N Y N Y ) () Concordo
totalmente — / /o W A/ totalmente

39. Eu estaria disposto a disseminar este video com meus amigos e conhecidos. *
Marcar apenas uma oval.

Discordo N Y Y Y (Y () Concordo
totalmente — S - totalmente

Lealdade com relagao ao produto apoés ver o video

https://docs.google.com/forms/d/1GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZ SxEQBhPnuHCEzs/edit 8/9
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18/11/2018 Questionario - Marketing Viral

40. Apés ver o video, estou... *
Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
Mais
Menos dispostoa Y — = ~— disposto a
comprar o produto - - — , 2 N \ comprar 0
produto

41. Apés ver o video, vocé recomendaria a marca Apple a um amigo? *
Marcar apenas uma oval.

mprovavel ( ) C ) C ) C ) ) C ) () Provavel

42. Qual seria o principal motivador para vocé divulgar as mensagens para as outras pessoas
na internet? *

Marcar apenas uma oval.

{ ) Diversdo ou contetido provocativo

) Gera tendéncias ou Modas
() Beneficio Social
__ﬁ Incentivo Monetario
) Altruismo

() Outro

43. Vocé gostaria de receber os resultados da pesquisa? *
Marcar apenas uma oval.

‘.__‘_.‘ Sim

) Nao

Powered by
E Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/1 GnpG42TagD83LwLPKXWH-XD8abDaZSxEQBhPnuHCEzs/edit
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