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RESUMO

A internet € um advento que, desde sua criagdo, vem modificando a sociedade, a forma como
nos comunicamos, nos relacionamos nos informamos, e tudo isso impactando no Nnosso
processo de compra e como nos relacionamos com as marcas. Gragas ao seu dinamismo, essas
mudangas acontecem de forma muito rapida, por isso tornou-se um desafio para as
organizagOes gerirem suas marcas neste ambiente. Esta pesquisa tem como principal objetivo
compreender de que forma a utilizacdo da internet pelas organizacdes influencia na gestao de
suas marcas. Para isso foi abordado no referencial tedrico o conceito e evolugdo do marketing,
segmentacdo e posicionamento, 0 conceito de marca, seu processo de construcdo e gestéo,
percepcdo de valor, o conceito de internet, redes sociais e como as marcas estdo presentes na
internet. Além disso, foi aplicada uma pesquisa descritiva, quantitativa, através de
questionario compartilhado através de e-mail e redes sociais, onde, a partir de sua analise
concluiu-se que os entrevistados utilizam a internet como fonte de informacdo em seu
processo de compra afetando diretamente sua decisdo, principalmente quando essa
informacdo vem de terceiros. Eles compartilham sua satisfacdo sobre um produto/servico e
muito mais sua insatisfacéo, por isso dao bastante relevancia a opinido de seus pares, tornando
as redes sociais um ambiente de risco e a0 mesmo tempo oportunidade para as marcas.
Contudo, as marcas precisam estar presentes, ativas e monitorando constantemente seu
publico e suas conexdes na internet.

Palavras-chave: Marcas. Internet. Gestdo de Marcas. Branding. Redes sociais. Marketing



ABSTRACT

The internet is an advent that since its inception, has been changing society, the way how we
communicate, relate and inform ourselves, and all of this impacting on our buying process
and how we interact with brands. Thanks to its dynamic, these changes happen very quickly,
so it became a challenge for organizations to manage their brands in this environment. The
main objective of this research is understand how Internet use by the organizations affects in
managing their brands. To this was addressed in the theoretical referential, the concept and
evolution of marketing, segmentation and positioning, the brand concept, construction process
and management, value perception, the concept of internet, social networking and how
brands are present on the internet. Additionally, we applied a descriptive, quantitative,
questionnaire through shared via email and social networks, where, from his analysis
concluded that respondents use the Internet as an information source in their buying process
affecting directly their decision, especially when this information comes from others ones.
They share their satisfaction about a product / service, and more their dissatisfaction, so give
enough weight to the opinion of their peers, making social networking an environment of risk
and opportunity for both brands. However, brands must be present, active and constantly
monitoring your audience and their connections on the Internet.

Keywords: Brands, Internet, Brand Management, Branding, Social Networking, Marketing
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1 INTRODUCAO

H& quanto tempo vocé ndo manda uma carta? Se fizermos essa pergunta a um grupo
de pessoas, talvez 0s mais novos respondam que nunca mandaram uma carta, pois utilizam o
servico de e-mail. Se perguntarmos quando mandou o ultimo e-mail, talvez alguns digam que
nunca mandaram um e-mail, mas ndo por falta de acesso a internet. “Orkut e Facebook sido
usados principalmente como e-mail e, em seguida para saber da vida dos outros” (F/NAZCA,
2011, p. 24).

A internet vem transformando ndo apenas nossa forma de se comunicar, mas toda a
sociedade. Ela transforma a economia, a politica, a forma de se relacionar, o estilo de vida e

de forma tdo rapida que algo que a pouco tempo atras era novo ja se tornou ultrapassado.

Todas essas mudancas se refletem também no mundo corporativo e vem causando
inumeras transformagdes nas organizagles, que precisam se readaptar constantemente, estar
em eterna transformacdo, se renovar, aprender a se comunicar utilizando novas midias, com
novos publicos e com novos concorrentes, e talvez ter que fazer tudo de novo para

acompanhar novamente as mudan(;as.

Este é o mundo globalizado, sem fronteiras gracas a internet e, para as organizagoes,
saber utiliza-la tem se tornado um diferencial competitivo, obrigando assim as empresas que
desejam obter sucesso a ingressar na disputa online pela preferéncia dos usuarios. “O
marketing estd se tornando mais uma batalha baseada em informacdes do que uma batalha
baseada no poder de vendas” (KOTLER, 2000, p. 121).

A presente pesquisa procura elencar os fatores responsaveis pelo sucesso ou fracasso
de acbes executadas pelas organizagdes, na internet, buscando ganho efetivo na imagem de

suas marcas, bem como o consumidor é impactado e responde a essa estratégia.

Entender esta relacdo tem se tornado cada vez mais relevante j que com o passar do
tempo a internet tende a fazer cada vez mais parte da vida das pessoas, tornando-se algo

indispensavel e, por isso, muito influente.
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1.1 Defini¢ao do Problema e Delimitagdo do Tema

Desde o seu surgimento, a internet vive transformacdes tdo réapidas quanto seu fluxo
de informagdes, e a principal delas foi a denominada pelo termo Web 2.0. Segundo O’Reilly
(2005) a Web 2.0 transformou a internet em uma plataforma que nédo possui fronteiras, um

sistema que, assim como o sistema solar, gira em torno de um ponto central.

A principal mudanca gerada pela Web 2.0 foi a alteracéo de perspectiva com relagéo a
producdo e consumo de contetdo. O individuo que antes apenas consumia, passou também a
gerar seu préprio contetdo, que seria consumido por outros usuarios que, por sua vez também
iriam produzir, tornando a informacdo mais democréatica, retirando o controle das

organizacdes e obrigando as mesmas a mudarem a forma de interagir com as pessoas.

Este novo momento da internet transformou seus usuarios em consumidores mais
preparados, por possuirem mais informacéo eles se tornaram menos suscetiveis as investidas
publicitarias das organizacdes. Segundo Flor e Umeda (2009), devido a internet os
consumidores aumentaram seu poder de barganha, exigindo mais das empresas, que por sua

vez tiveram que oferecer mais beneficios em prol da conquista do cliente.

Com o mercado cada vez mais acirrado, somado as mudancas que a internet vem
proporcionando, tornou-se mais dificil para as organizaces gerir suas imagens e manterem
suas marcas fortes. “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja,

uma imagem de marca forte e favoravel” (KOTLER, 2000, p. 33).

A consultoria Interbrand (2011) elenca dez fatores que utilizam para avaliar a forca de
uma marca: Autenticidade, clareza, comprometimento, protecdo, capacidade de resposta,

consisténcia, diferenciacdo, relevancia, presenca e entendimento.

Ter uma marca forte é uma forma de agregar valor ao seu produto/servico, visto que
este fator resultara em um ganho, como um aumento nas vendas ou no preco, por exemplo.
Portanto os custos desse processo de fortificagdo da marca devem ser encarados como

investimentos, e neste ponto, a internet tem um papel importante devido ao seu alcance.
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Diante da situacdo acima descrita encontramos uma problemética em questdo: Qual o
impacto da utilizacdo da internet na gestdo de marcas na percep¢do dos consumidores

com relacédo as marcas?

1.2 Objetivos

1.2.1 Obijetivo Geral

Compreender de que forma a utilizacdo da internet impacta na percepcdo dos

consumidores com relagcdo as marcas.

1.2.2 Objetivos Especificos
e |dentificar como o consumidor se relaciona com as marcas através da internet;

e Analisar qual o impacto dessa relacdo entre consumidor e empresas através da

internet;

e Identificar quais 0s pontos positivos e negativos da utilizacdo da internet na gestao das

marcas.

1.3 Justificativa do Tema

A internet se tornou fundamental no dia a dia das pessoas, seja pra estudar, trabalhar,
se divertir, se comunicar ou se informar, ela tem se tornado nossa principal ferramenta.

Deixou de ser utilizada apenas nos computadores, hoje temos dispositivos moveis, os tablets,
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e celulares, os smartpfones, que nos possibilitam acessar a internet a qualquer hora e em

qualquer lugar.

No Brasil 0 nimero de usuarios de internet atingiu, no segundo trimestre de 2011, a
marca de 77,8 milhdes, segundo o IBOPE (2011). De acordo com a F/INAZCA (2011), o

numero de brasileiros que utilizam internet movel chegou a 18,6 milhdes.

O maior site de relacionamentos do mundo, o Facebook, atingiu em 2013 a marca de
67 milhdes de perfis no pais, apresentando um crescimento de 458% desde 2011, quando
possuia 12 milhdes de perfis cadastrados (SALLOWICZ, 2013).

A internet tornou-se um imenso amplificador de forma que uma pequena acdo possa
gerar uma repercussdo de proporcdes incontrolaveis, por isso se tornou um terreno em que as

organizag6es devem caminhar com cuidado, demandando um enorme esforco.

Se por um lado, causa tensdo aos gestores o fato de suas empresas estarem presentes
na internet, ndo estar presente também € preocupante, visto que seus consumidores

provavelmente estardo e poderéo estar falando sobre suas marcas.

Esta pesquisa contribuird para tentar analisar qual o impacto da internet no
comportamento do consumidor e como isso ird impactar na sua relagdo com as marcas,
resultando em informac&o para a reflexdo de como utilizar de forma satisfatéria este meio de

comunicacao.

Em contrapartida, a pesquisa também possibilita avaliar o real poder adquirido por
parte do consumidor nesta relagdo, gracas ao livre compartilhamento de informagdes

possibilitado pela internet.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste segundo topico serdo apresentadas informacfes que serviram de embasamento
tedrico para a pesquisa proposta, iniciando com a evolucdo do marketing, em seguida
segmentacdo, posicionamento, conceituacdo de marca e a comunicacdo integrada de
marketing, abordando todo o processo, desde a criacdo até a consolidacdo das mesmas no

ambiente virtual, ponto central do estudo.

2.1 Evolugéo do marketing

Para Kotler (2009) aumentar a lucratividade da empresa é a principal responsabilidade
do marketing e, para atingir esse objetivo, deve formular estratégias a partir da identificacéo,
avaliacdo e selecdo de oportunidades de mercado alcancando o dominio dos mercados-alvo.

Apesar dos objetivos continuarem 0s mesmos, com 0 passar dos anos, o conceito de
marketing assim como o mundo e a sociedade tem sofrido mudancas que vao influenciar
diretamente em como este conceito deve ser aplicado para atingir os objetivos das
organizacOes. Segundo Kotler (2009) duas forgcas sdo responsaveis por guiar 0 panorama
econdmico que vive-se: a tecnologia e a globalizacdo, sendo a primeira responsavel por
mover a segunda.

Na decada de 1960 foram dados os primeiros passos para um evento que, trés decadas
depois, culminaria com o surgimento da world wide web (CASTELLS, 2003), a internet,
advento tecnoldgico que, conforme os dizeres de Kotler acima citados, seria 0 motor
propulsor para 0 mundo globalizado em que vivemos hoje.

As antigas ideias de marketing estdo sendo substituidas por estratégias mais modernas

e as empresas que possuem um marketing inteligente investem mais em conhecer seus
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clientes, interagindo com eles, integrando sua comunicacgdo e utilizando a tecnologia para
estar sempre disponivel para atender suas necessidades, procurando formas de entregar um
acréscimo de valor aos seus clientes (KOTLER, 2009).

Portanto, quando pensa-se em gestdo de marketing hoje, ndo se pode deixar de analisar
o0 impacto da tecnologia, em especial a internet, e inseri-la no processo desde seu inicio, na

fase de pesquisa, até a mensuracao e controle dos seus resultados.

2.2 Segmentacao e posicionamento

Segundo Kotler (2009) o processo de administracdo do marketing pode ser
representado por cinco etapas basicas: (1) Pesquisa; (2) segmentacdo, (3) mercado-alvo e
posicionamento; (4) mix de marketing, também conhecido como os quatro Ps (produto, preco,

ponto de venda e promocdo); e (5) implantacédo e o controle.

Para Silk (2006), a etapa de segmentacdo, escolha do mercado-alvo e posicionamento
do produto é fundamental para a elaboracdo de uma bem sucedida estratégia de marketing,
por proporcionar que a empresa concentre seus esforcos no publico-alvo certo e dando

embasamento para a elaboracdo do plano de marketing, etapa seguinte do processo.

A segmentacdo consiste no processo de divisdo do mercado em grupos de clientes
onde, dentro de cada grupo, terdo caracteristicas semelhantes, apresentando um alto grau de

homogeneidade interna. Chamaremos esses grupos de segmentos de mercado, diz Silk (2006).

Para que a segmentacdo seja eficiente € preciso que seja baseada em caracteristicas
que possam ser aproveitadas pelo marketing da empresa. Para isso ha dois tipos de
segmentacdo: a segmentacdo baseada nos beneficios que os clientes procuram e a baseada nas

caracteristicas dos clientes.

As informacdes obtidas no processo de segmentacao também auxiliardo na elaboracéo

do posicionamento. Esta etapa é responsavel pelo alinhamento das estratégias da empresa com
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as caracteristicas do mercado-alvo que deseja abordar. “Idealmente, esta baseada na ideia das
metas e percepg¢des de um grupo-alvo de consumidores” (TYBOUT; CALKINS, 2006, p. 12).

Ainda segundo Tybout e Calkins (2006), a declaracdo de posicionamento de marca
deve ser amplamente difundida por toda a empresa e, posteriormente, para seus parceiros, de
forma que mesmo o consumidor ndo lendo esta declaragdo ira constatar o posicionamento
através dos resultados finais, que podem ser expressos de diversas formas como, canais de
distribuicéo, precos, comunicacao, entre outros.

Portanto os processos de segmentacdo e posicionamento sdo pecgas chaves para uma
estratégia bem sucedida de gestdo de marcas, conceito que veremos a Seguir com maior

detalhamento.

2.3 Marcas

Para Norbeto (2004), as marcas estdo presentes na humanidade desde a antiguidade,
como formas de identificar e diferenciar algo através de signos que remetam o observador a
associag0es como uma pessoa ou regido de origem, embora sua utilizagéo tenha tomado um ar

mais estratégico entre 0s anos de 1920 e 1930.

Caputo, Macedo e Nogueira (2008) dizem que, os ativos intangiveis tem assumido
responsabilidade cada vez maior na geragdo de valor para as empresas, visto que, diferente
dos ativos tangiveis, sdo mais dificil de serem reproduzidos pelos concorrentes, gracas ao
tempo gasto para sua construcéo e consolidagdo e a marca, dentre esses, € 0 ativo que assume

maior importancia.

Uma marca forte tem o poder de agregar valor a um produto, proporcionando
beneficios como aumento do valor percebido pelo cliente e alavancagem de vendas,
convertendo em ganhos financeiros reais. Em contraponto uma marca fraca, ou seja, que

possui uma ma reputacao, consequentemente implicard em prejuizo para a empresa.
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Uma marca é um conjunto de associa¢@es vinculadas a um nome, sinal ou simbolo,
relacionadas a um produto ou servico. A diferenca entre um nome e uma marca €
que um nome ndo tem associacles; € simplesmente um nome. Um nome torna-se
uma marca quando as pessoas 0 vinculam a outras coisas. Uma marca é bem
parecida com a reputacdo (TYBOUT; CALKINS, 2006, p. 1).

Mas, para uma marca se tornar forte, € necessario investimento na sua construcdo e

gestdo, além de ter a percepcao das métricas para a avaliacdo de uma marca.

Esses trés conceitos (construcdo da marca, branding e percepcdo de valor) seréo

abordados a sequir.

2.3.1 Construcao da marca

A construcdo de uma marca € o processo de tornar perceptivel aos olhos do
consumidor o posicionamento da mesma, através das mais variadas estratégias de

comunicagéo.

Essas estratégias compreendem desde o design da marca onde, segundo Tybout e
Calkins (2006), a psicologia da percepcdo do consumidor deve ser empregada para auxiliar
decisbes com relacdo a escolha de nomes, simbolos, cores, entre outros, de forma que o
consumidor perceba, ao ver um produto, as reais intensdes da marca, até a forma de

relacionamento com esses consumidores.

2.3.2 Gestéo de marcas (Branding)

Para Crescitelli e Figueiredo (2009), O valor de uma marca pode ser visto de
diferentes pontos de vista: do ponto de vista do investidor, fabricante, revendedor e
consumidor. Porém a principal percepc¢édo de valor a ser observada é a do ponto de vista do

consumidor. Entender como o consumidor percebe este valor, como manté-lo em sua mente e
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como este se traduz em uma agdo de compra é o foco principal da gestdo de marcas

(branding).

Na figura a seguir pode-se observar a relacdo entre a marca (brand), o seu valor

(brand equity) e a gestdo de marcas (branding):

BRANDING

FIGURA 1 — Relacdo entre marca (brand), valor da marca (brand equity) e Gestdo da marca
(branding).
FONTE: Crestelli e Figueiredo (2009, p. 103)

Para Martins (2006), “o branding é o conjunto de ac¢Ges ligadas a administracdo das
marcas. Sao acles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas além da

sua natureza economica, passando a fazer parte da cultura, e influenciar a vida das pessoas”.

2.3.3 Percepcao de valor

Segundo Tybout e Calkins (2006), as marcas tem o poder de moldar um produto, visto

gue o consumidor ndo vé apenas o produto que esta consumindo, mas o vé associado a marca.

A grande questdo com relacdo a percepcdo do consumidor ndo é qual é o melhor
produto ou servico mas, qual as pessoas acham melhor. Tornando assim, a percepgdo um

atributo importante, conclui Tybout e Calkins.

Uma forma de agregar uma boa percep¢do & marca € atraves do Brand Equity que,

para Aaker (2007) “¢ um conjunto de ativos (e obrigagdes) inerentes a uma marca registrada e
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a um simbolo, que é acrescentado ao (ou subtraido do) valor proporcionado por um produto

ou servigo em beneficio da empresa ou de seus clientes”.

Aaker (2007) conclui dizendo que esses ativos sdo divididos em quatro categorias
principais: consciéncia do nome da marca, lealdade a marca, qualidade percebida e
associacoes relativas a marca. Na figura a seguir pode-se observar como estes ativos atuam de

forma a fazer com que o Brand Equity gere valor a marca:

Custos de Marketing reduzidos

Alavancagem comercial

| Alragdio de novos clientes
Conscigncia
da marca

Lealdade & marea

Resfirmagio

Tempo para reagio as ameagas da

concorréncia
Proporcionar valor aos clientes,
Ancora a gual podem ser acopladas aperfeicpando sua:
outras associaglies interpretagio/processamento
= das informagfies
Consciéncia da . X .
marca — | Familiaridade - Estima 1 canfianga na decisdo de
Sinal de substincia/compromisso campra
satizfagdo de uso
BRAND
EQUITY Marca a ser considerada A4
S Proporcionar valor a empresa,
Razdo de compra rop presa,
aperfeigoando:
a eficiéncia e a eficdcia dos
Diferendacdo/posicio e : '_
Prego programas de marketing
[ leal
D_uali:.::e I Faa— 3lealdade 2 marca
percebida componentes dos
canais de as pregos/margens
comercializagdo
Extensies » as extensfies da marca
Processo de auxilio aalavancagem comercial
fresgate de
informagio
Razdo de compra avantagem competitiva

Associagdes com a

— | Criacio de atitude

marca
fsentimentos
paositivos
Qutros recursos Extensfes
patentiados da Wantagens
miarca —» competitivas

FIGURA 2 — Como o Brand Equity gera valor
FONTE: Aaker (2007, p. 20)

A consciéncia da marca, segundo Aaker (2007), refere-se a quanto uma marca se faz
presente na mente do consumidor, variando em niveis como o reconhecimento (quando o

consumidor ja foi exposto a marca), lembranca (compreende o momento em que 0
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consumidor lembra da mesma), top of mind (quando a marca se torna a primeira a ser
lembrada) e, por fim, a marca dominante (tornando-se a Unica na mente do consumidor em

uma situacao especifica).

A qualidade percebida €, das associacOes, a Unica que se mostra realmente capaz de
alavancar o desempenho financeiro e devido ao fato de estar ligada as outras formas de
percepcdo da marca é importante para impulsionar a estratégia da organizacao, afirma Aaker
(2007).

A lealdade & marca é uma categoria que tem grande influéncia na percepcao de valor
por parte do consumidor, ao ponto que além de minimizar os custos de marketing e alavancar
comercialmente, ela proporciona uma relativa seguranca ao proporcionar um tempo de reacao

maior as ameacas de concorrentes.

Aaker (2007) diz que esta lealdade do consumidor a marca pode ser conquistada
através do desenvolvimento ou fortalecimento do relacionamento entre as duas partes. Para
isso sdo utilizadas algumas estratégias como programas de comprador frequente, clubes de

clientes e a gestao das informacg6es dos consumidores em bancos de dados.

A consultoria Interbrand avalia a vinte e cinco anos marcas em todo mundo
disponibilizando um ranking das marcas mais valiosas. Seu método de avaliacdo baseia-se em
trés pontos chave: A andlise financeira, analise do papel da marca e a pontuacao da forca da

marca.

O célculo da analise financeira é elaborado a partir da previsdo de receitas futuras
atribuidas aos produtos ou servicos da marca subtraidos 0s custos operacionais e impostos,
Por fim é descontada a remuneracdo do capital empregado na operagdo para resultar nos

ganhos econdmicos do negdcio.

A analise do papel da marca mede a influencia da mesma sobre a demanda durante o

processo de compra aplicada ao ganho econdmico resultando nos lucros gerados pela marca.

Por fim, a pontuagdo da forca da marca, que é a capacidade da marca de garantir uma

demanda ao longo do tempo, aplicada aos lucros da marca, resulta no valor final.

Pode-se ver a relacdo deste trés pontos-chave, citados, na ilustracdo do calculo de

valor da marca (Figura 2):
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Resultado operacional

Impostos
Lucros damarca

Ganhoseconbomicos %
Taxa de desconto =

(Capital empregado X WACC) Papel da marca = da forca da marca

GANHOS ECONCMICOS LUCROS DA MARCA VALOR DA MARCA

FIGURA 3 — O método Interbrand para avaliacdo de marcas
FONTE: Interbrand (2011, p. 8)

2.4 Internet

Para Castells (2003), a tecnologia da informacdo tem, hoje, a importéancia que a
eletricidade teve na Era Industrial, portanto a internet pode ser comparada, em termos de
importancia, a uma rede ou um motor elétrico, devido ao seu poder de distribuir a informacéo,

forga motriz da sociedade nos dias atuais, por todo 0 mundo.

O constante crescimento da internet a torna cada vez mais presente no dia a dia das
pessoas e estas se tornam cada vez mais dependentes da internet. Hoje ela faz parte de
processos comuns como nas compras, estudos, comunicagdo e entretenimento, impactando

diretamente no modo como vivemos.

Segundo Nascimento e Rios (2009), a internet proporciona para 0S meios de
comunica¢do um canal bidirecional e personalizado, algo impossivel aos meios de

comunicacéo tradicionais (de massa).

Isso tudo implica em mais informacdo disponivel e principalmente fora do controle
das organizaces, como no caso das midias tradicionais (como televisdo, radio e jornal),
tornando as percepgOes e opinides dos consumidores referente a um produto, Sservico ou

marca mais influente na decisdo de consumo de outros individuos.
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2.5 Redes Sociais

Para Recuero (2009), uma rede social € um conjunto composto por dois elementos: 0s
atores, que representam os pontos (n6s) da rede, e as conexdes, interacfes entre 0s pontos.
Portanto a rede € na verdade uma metéfora onde se pode observar os padrfes das conexdes de

um grupo social formado a partir das conexdes entre varios atores.

A internet, mais precisamente com o advento da, ja citada anteriormente, web 2.0,
tornou mais pratica a criacdo dessas conexdes. Através das ferramentas de comunicagdo
mediadas pelo computador (CMC), plataformas como o Facebook, Twitter e Orkut, que
acabaram se apropriando do termo “redes sociais” na linguagem popular, os atores se

conectam e interagem entre si, deixando rastro que podem ser analisados.

Essas ferramentas tem conquistado cada vez mais usuarios no mundo todo. Segundo a
revista Exame (2013) o Facebook é o site mais acessado do mundo, com 836,7 milhdes de

visitantes Unicos.

No Brasil essas “redes sociais” possuem muitos integrantes, sendo em alguns €asos 0
motivo principal de acesso a internet. Segundo a pesquisa F/RADAR, realizada pela
Datafolha e a F/NAZCA Saatchi & Saatchi, publicada em abril de 2011, 89% dos internautas

brasileiros costumam a se conectar a alguma rede social.

O motivo do grande crescimento na quantidade de usuarios pode ser associado a
evolugédo da utilizacdo dessas ferramentas. Segundo Coelho (2012), as redes sociais eram
usadas inicialmente apenas para conectar as pessoas promovendo o relacionamento no
ambiente digital, porém elas adquiriram caracteristicas colaborativas de criagdo e
disseminacdo de conteudo, estimulando a aprendizagem e o crescimento das redes de

contatos, o network.
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2.6 Marcas na internet

A internet, com todo seu poder de disseminacdo da informacdo, interacdo e
transparéncia € um meio de grande importancia na estratégia de gestdo de marcas das
organizacOes, devido a sua influéncia na percepcdo de valor do consumidor. Ja em 2006,
Perrota e Toledo (2006) constataram que, com o advento da internet as marcas haviam se
modificado, ganhando uma nova dindmica, devido as mudancas na forma de geri-las e na

percepcéo dos consumidores.

Esta nova percepcdo dos consumidores se traduz em individuos mais informados,
menos persuadidos pela publicidade tradicional e com maior poder de disseminagdo de suas
opiniBes, tornando-o0 mais exigente, obrigando, segundo Perrota e Toledo (2006), as marcas a
proporcionar experiéncias agradaveis e personalizadas, de acordo com as necessidades dos

consumidores/internautas.

Com o surgimento das ferramentas de busca, iniciando na década de noventa com o
Aliweb (primeira ferramenta de busca para internet) até os dias de hoje, com as gigantes Bing
(ferramenta de busca da Microsoft: www.bing.com) e Google (www.google.com), modificou-
se 0 comportamento dos usuarios com relacdo a forma de acesso aos sites. Segundo Fragoso
(2007) as outras duas formas tradicionais de encontrar sites, digitando o endereco diretamente
no navegador e acessando um site atraves de um link contido em outro, sdo realizados em

quantidades bem menores.

Essa mudanca de comportamento criou a necessidade de adaptacdo das marcas para se
manterem acessiveis aos usuarios. Para isso se fez necessario entender como as ferramentas

de busca fazem essa selecédo de sites.

Segundo a Exame (2013), o Google é o segundo site mais acessado do mundo, com
782.8 milhdes de visitantes Unicos, sendo a ferramenta de busca mais usada. Portanto para que
as marcas aumentem sua visualizacdo na internet é imprescindivel a presenca das mesmas no

resultado de buscas dessa ferramenta.


www.bing.com
http://www.google.com/
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Sobre o seu algoritmo de buscas, 0 Google diz que utiliza mais de 200 sinais para
listar a apresentar os resultados referentes a uma busca solicitada, entre eles estdo: atualidade
do conteudo, relevancia com as palavras-chave, qualidade do conteddo, quantidade de links
para esse conteido em outras paginas, recomendacfes das pessoas com quem 0 USUArio esta

conectado, entre outras.

Esses requisitos obrigaram as marcas a investir em seus sites, seja na qualidade do
conteildo, como tecnicamente, atraves de técnicas como o SEO (Search Engine Optimization,
em portugués, otimizacdo de mecanismos de busca) que, segundo Ricotta (2007), sdo técnicas

que visam melhorar o posicionamento de um site em uma determinada busca.

Para Fragoso (2007), a maioria dos usuarios foca sua atencdo apenas aos primeiros
resultados exibidos nas buscas, gerando vantagem aos enderecos melhores classificados,
situacdo que afirma a necessidade de atencdo das marcas para a adequacgéo as ferramentas de

busca.

Outro ambiente de grande importancia para as marcas nos meios digitais sao as redes
sociais. Conforme visto anteriormente, estes sdo ambientes onde 0s usuarios tem maior

liberdade na producdo e compartilhamento de contetdo e interacdo entre seus pares.

Coelho (2012) diz que a correta utilizacdo das redes sociais por parte das organizacfes
pode trazer beneficios como aumento no alcance de atuacdo e o estreitamento dos lacos

afetivos com seu publico de interesse, além de promover o crescimento da marca.

Portanto, inser¢do da internet na estratégia de comunicacdo das marcas tornou-se de
suma importancia e estas devem se preocupar cada vez mais em monitorar a internet e

buscando informacgdes da percepc¢do do consumidor das suas marcas.

Atraves desta pesquisa buscou-se analisar o impacto dessa relacdo para as marcas,

como podera ser observado nos resultados apresentados mais adiante.
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste terceiro topico serd exposta a metodologia a ser utilizada no estudo proposto. A
sequir serdo descritas a metodologia que foi utilizada na pesquisa, a populacdo e a amostra
estudada, a técnica utilizada para coletar os dados e por fim a forma que estes foram
analisados.

3.1 Método de Pesquisa

Com base nos objetivos, esta pesquisa se caracteriza como descritiva. Segundo Gil
(1991) a descricdo das caracteristicas de um fenémeno ou populacdo ou, o estabelecimento de

relacOes entre varidveis € o principal objetivo de uma pesquisa descritiva.

Para Rampazzo (2005, p. 53) “a pesquisa descritiva observa, registra, analisa e
correlaciona fatos ou fendbmenos (variaveis), sem manipula-los”. O intuito deste método de
pesquisa é desvendar um fendmeno, como e com que frequéncia ele ocorre e qual sua relacao

com outros fenbmenos.

Desta forma, o método descritivo se mostra ideal para pesquisar a relacdo de dois
fendmenos, analisando o impacto que um gera no outro, neste caso, o impacto da internet no

comportamento do consumidor com relagdo as marcas.

3.2 Populacédo e Amostra
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A populagdo que, segundo Rudio (2007) toma um conceito mais amplo quando
aplicada a pesquisa, designando uma totalidade de individuos com a mesma caracteristica,

neste estudo é composta pelos usuarios de internet.

Ja a amostra, é ndo-probabilistica pois, segundo Rea e Parker (2000), se caracteriza
pelo seu processo de selecdo ndo formal, e onde a probabilidade de se selecionar um menbro
util da populacéo ndo pode ser determinada, devido ao conhecimento limitado da populacgéo,
com a selecdo de forma acidental. Esta foi garantida devido a técnica de coleta de dados que

foi utilizada, conforme detalhada no tdpico a seguir.

3.3 Técnica de coleta de dados

Para a escolha do método correto de coleta de dados € necesséario ter plena consciéncia
das informacdes que se deseja obter. Para Rudio (2007) o termo “coleta de dados” define a

fase da pesquisa que tem como objetivo obter informac6es da realidade.

Segundo Gil (1991), questionario é o instrumento de coleta de dados formado por um
conjunto de questdes a serem respondidas pelo proprio pesquisado, por escrito. Em
comparagao com as outras técnicas de coleta de dados, o questionério € a forma mais répida e

de baixo custo portanto, viavel.

Sendo assim o questionario foi o instrumento utilizado na pesquisa em questéo.
Estruturado, de multipla escolha, contendo uma primeira parte com questdes demograficas e a
segunda com afirmacdes e em escala tipo likert, de 1 (um) a 10 (dez), onde o primeiro

expressava menor grau de concordancia e o segundo maior grau.

A pesquisa foi realizada no periodo de 02/05/2012 a 15/09/2012 através do
compartilhamento de um formulédrio, elaborado na ferramenta Google Drive

(http://www.drive.google.com), por e-mail e pelas ferramentas de comunicacdo mediada por
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computador Facebook e Twitter, garantindo assim que os mesmos fagcam parte da populagéo

da pesquisa, conforme abordado no item anterior.

3.4 Procedimento de tratamento de dados

Com relacdo a forma de tratamento dos dados, foram sob o aspecto quantitativo.
Padua (2004) destaca que a objetividade da pesquisa quantitativa seria garantida pela

neutralidade do pesquisador.

A abordagem quantitativa tem, em principio, a inten¢do de garantir a precisdo dos

resultados, evitar distor¢des de analise e interpretacdo (GRESSLER, 2004, p. 43).

Visto a forma de coleta de dados, e devido a utilizacdo de técnicas e instrumentos para
mensuracao composto pelo questionario, os dados foram processados e transformados em
tabelas, quadros e graficos, elaborados através dos softwares, de edi¢do planilhas de dados,
Excel e da ferramenta de SPSS, onde pode ser feita a analise estatistica necessaria para a

analise dos dados, facilitando a visualizagdo dos resultados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste topico serdo apresentados os resultados da analise da pesquisa anteriormente
citada, além de iniciar uma discussdo a cerca destes resultados a fim de buscar um
entendimento sobre como o consumidor se relaciona com as marcas através da internet e qual

0 impacto desta relacdo para as mesmas.

A seguir observaremos a andlise a cerca dos resultados obtidos.

4.1 Caracterizacao dos pesquisados

Na pesquisa realizada, foram coletadas as respostas de 141 individuos. Destes 54,6%
eram do sexo masculino e 45,4% do sexo feminino. Na sua grande maioria solteiros, 73%, e
casados ou em unido estavel, 24,1%, atingindo quase a totalidade dos individuos
entrevistados, 97,2%.

Com relagéo a faixa etaria, a maioria dos individuos, 83,7%, tem idades entre 19 a 25
anos (38,3%) e entre 26 a 35 anos (45,4%). Quanto a escolaridade dos entrevistados, 87,9%
passaram pela universidade, onde 57,4% apenas concluiram o ensino superior, 20,6%

possuem especializacédo, 5,7% mestrado e 4,3% doutorado.
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m De RS 622,00 a RS
1.244,00

H De RS 1.866,00 a RS
2.488,00

m De R$ 3.110,00 a RS
4.354,00

M De RS 4.976,00 a RS
6.220,00

M Acima de RS 6.220,00

Grafico 1 — Renda familiar
Fonte: Elaboracéo propria (2013)

No tocante a renda familiar, como podemos observar no grafico, quase metade dos
entrevistados (45,4%) possui renda superior a R$ 6.220,00, enquanto os 54,6% restantes dos
entrevistados estdo distribuidos nos grupos com renda de R$ 4.976,00 a R$ 6.220,00 (14,2%),
R$ 3.110,00 a R$ 4.354,00 (20,6%), R$ 1.866,00 a R$ 2.488,00 (12,1%) e R$ 622,00 a R$
1.244,00 (7,8%).

E interessante observarmos os dados referentes a renda pois, segundo Albertin (2005),
a adocdo a novas tecnologias e a inclusdo digital sdo influenciados pelo disponibilidade ao
acesso a dispositivos (computador, notebook, smartphones, tablets e similares) e aos canais,
infra-estrutura necesséria para utilizacdo dos dispositivos (eletricidade, conexdo de acesso a
internet, entre outros), que geram custos financeiros ao usuario.

Analisando os dados apresentados observamos uma amostra homogénea com relacéo
ao género, apresentando numeros bastante aproximados entre os individuos dos sexos

masculino e feminino.

A amostra ainda se caracteriza por ser composta em grande maioria por individuos
solteiros, jovens e com alto grau de escolaridade e poder aquisitivo.
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4.2 Caracteristicas do uso da internet pelos pesquisados

Com relagdo ao tempo que passam utilizando a internet, 46,8% dos entrevistados
passam mais de 21 (vinte uma) horas semanais, enquanto 0s 53,2% restantes dos entrevistados
estdo divididos entre os que passam até 7 (sete) horas, 16,3%, de 7 (sete) a 14 (quatorze)

horas, 25,5% e de 15 (quinze) a 21 (vinte uma) horas semanais, 11,3%.

O principal meio de acesso a internet para mais da metade dos entrevistados, 61%, é o
notebook, seguido pelos computadores desktops, 26,2% e 11,3% tem como principal meio 0s

smartphones.

No gréfico a seguir podemos observar a relagdo do tempo médio que os entrevistados
ficam conectados a internet e o principal dispositivo utilizado pelos mesmos:

50
45
40
35

30
25 m Até 7 horas

20 m De 7 a 14 horas

15 De 15 a 21 horas
10

B Mais de 21 horas

Gréfico 2 — Tempo semanal conectado a internet x principal dispositivo utilizado para acesso
Fonte: Elaboracéo propria (2013)

A partir dos dados expostos no grafico podemos supor que grande parte dos individuos
pesquisados que utilizam o notebook como principal dispositivo para 0 acesso a internet
passam, conectados a mesma, mais de 21 (vinte uma) horas semanais. Este fato pode ser
ocasionado por fatores como a mobilidade do notebook, que permite o usuario utiliza-lo em
diversos lugares e o preco mais acessivel, se comparado a disposivos como smartphones e

tablets, que também séo dispositivos maoveis.
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Ao serem questionados com relacdo a compras realizadas pela internet, levando em
consideracdo os niveis de 8 a 10, na escala tipo likert utilizada no questionario, como alto

grau de concordancia, 35,5% dos entrevistados compram com grande frequéncia.

Segundo a 112 edicdo da pesquisa F/RADAR, realizada pela Datafolha e a F/NAZCA
Saatchi & Saatchi, publicada em abril de 2012, 23% dos internautas brasileiros tem o costume
de fazer compras através da internet e destes o perfil que mais se destaca s&o os individuos de
faixa etéria de 25 a 34 anos, das classes A e B e com ensino superior.

4.3 Relagdo usuério x marcas atraves da internet

Para analisar a relacdo entre usuarios e as marcas através da internet devemos observar
que existem ambientes com caracteristicas distintas, como 0s que as organizacdes, detentoras
das marcas, possuem o controle das informacBes, como os proprios sites ou blogs
coorporativos, e ambientes onde as mesmas podem interagir com o usuario de forma ativa ou
reativa, porém ndo possuem o controle, como nas ferramentas de comunicacdo mediadas pelo
computador, popularmente chamadas de redes sociais (Facebook, Twitter, Orkut, entre

outras).

Para a afirmacdao “Acesso sites de empresas para obter informagdes sobre um
produto/servigo”, disposta na ferramenta de coleta elaborada para esta pesquisa, 72,3% dos
pesquisados apresentaram alto grau de concordancia, assim como na afirmagdo “Busco
informagdes sobre produtos/servigos que desejo adquirir em outros sites na internet”, onde
66,7% dos entrevistados assinalaram os itens de 8 a 10 que, como ja apresentado, indicam

niveis altos de concordancia com a afirmacao.

No grafico a seguir podemos observar um comparativo entre essas duas afirmacdes,
onde percebe-se algumas semelhancas na disposicdo das respostas, com destaque para o item
10, que indica o maior grau de concordancia, que em ambas as afirmacdes é responsavel por

quase metade dos entrevistados.
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50,0
45,0
40,0
35,0 .
B Acesso sites de empresas para
30,0 obter informag&es sobre um
250 produto/servico (em %)
20,0
M Busco informagdes sobre
15,0 produtos/servicos que desejo
10,0 adquirir em outros sites na
int t %
50 internet (em %)
)0 -

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Escala de concordancia

Gréfico 3 — Comparativo de acessos ao site da empresa X acessos a outros sites, para obter
informacdes sobre produtos/servicos
Fonte: Elaboracdo préopria (2013)

O gréafico nos mostra que os entrevistados buscam, de formas parecidas, informacoes
tanto no site da empresa responsavel pelo produto/servico que desejam consumir, como em

outros sites.

Com relacéo a influéncia que as informacdes desses outros sites impactam nas suas
decisbes de compra os entrevistados foram questionados a cerca de dois tipos especificos de
sites: os de conteudo especializado e os portais de noticias. O primeiro apresentou grande
influéncia, com 78,7% das respostas dispostas do grau de concordancia 7 até o 10. Os portais
de noticias possuem menor influéncia, 50,4% para 0 mesmo intervalo, porém ainda assim

relevante, visto que atinge mais da metade dos entrevistados.

Segundo Solomon (2002), as informacOes obtidas de fontes impessoais sao
importantes para que seja criada uma consciéncia de marca, porém, nos estagios seguintes, de

avaliacdo e adocédo, ha maior confianca na propaganda boca a boca.

Para Terra (2011), devido as possibilidades geradas pelas midias digitais, cada
individuo pode se tornar um canal de midia, divulgando seu proprio contetdo, caracterizando
0 termo usuario-midia. Assim, midias sociais sdo aquelas utilizadas por esses individuos para

compartilhar seu conteudo com a possibilidade de interagdo com outros usuérios.
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Ainda segundo Terra (2011), essas midias sociais tem como caracteristicas a nao
censura ou moderacdo, permitindo a conversacdo, onde as pessoas tem o controle, e ndo as

marcas.

Partindo deste olhar, analisaremos qual o impacto das redes sociais na relacédo entre

usuarios e marcas segundo a ética dos entrevistados.

O grafico a seguir mostra um comparativo entre o compartilhamento do sentimento de
satisfacdo e insatisfacdo sobre um produto/servico, por parte dos entrevistados, nas redes
sociais.

25,0

20,0

B Quando estou satisfeito com um
15,0 - produto/servico compartilho
esta informacgdo através da
internet (em %)

10,0 -
® Quando estou insatisfeito com
um produto/servigo compartilho
5,0 - . o .
esta informacgdo através da
internet (em %)
)0 B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Escala de concordancia

Gréafico 4 — Comparativo entre o compartilhamento da satisfacdo x insatisfacdo sobre um
produto/servico nas redes sociais
Fonte: Elaboragdo propria (2013)

Analisando o gréfico podemos observar que as duas afirmagdes possuem distribuicoes
opostas, com relacdo a concordancia. Enquanto o compartilhamento da satisfacdo tem baixa
frequéncia, que se caracteriza pelos altos indices na primeira metade da escala, o
compartilhamento da insatisfagdo com um produto/servico é bem mais comum entre 0s
entrevistados, sendo, apenas o décimo item da escala referente ao maior grau de

concordancia, responsavel por 22,7% das respostas.

Quando questionados se ao estar insatisfeito com um produto/servico, os entrevistados

procuram entrar em contato com a empresa responsavel para solucionar o problema, 23
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(16,3%) responderam ndo procurar. Estes foram selecionados, e observados seus niveis de
concordancia para a afirmacdo com relacdo ao compartilhamento do sentimento de
insatisfacdo com um produto/servigo nas redes sociais. O resultado deste cruzamento das

informacdes é representado no quadro a seguir.

Escala de concordancia | Frequéncia | %

1 6 26,0870
2 4 17,3913
3 1 4,3478
4 1 4,3478
5 4 17,3913
6 1 4,3478
7 1 4,3478
8 2 8,6957
9 2 8,6957
10 1 4,3478
Total 23 100

Tabela 1 — Entrevistados insatisfeitos com produtos/servi¢cos que ndo entram em contato com a
empresa para solucionar problema x compartilhamento da insatisfacdo nas redes sociais
Fonte: Elaboracédo propria (2013)

Conforme dados expostos na tabela, mesmo ndo tendo entrado em contato com a
empresa responsavel para solucionar o problema causador de sua insatisfacdo, alguns

entrevistados expressam sua insatisfacéo através das redes sociais.

O compartilhamento dessa insatisfacdo pode causar danos a imagem das organizacfes
responsaveis pelos produtos/servicos referentes, visto que 64,5% dos entrevistados
demonstram um nivel de concordéncia alto, de 7 a 10 na escala proposta, com relagdo a

influéncia que as redes sociais exercem na deciséo de compra.
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5 CONCLUSOES

Neste topico serdo apresentadas as conclusdes referentes a pesquisa realizada, e para
isso se subdivide em trés partes: as consideracGes finais, limitacdes da pesquisa e sugestdes e

recomendacdes para futuras pesquisas.

5.1 Consideragdes finais

Esta pesquisa teve como principal objetivo compreender de que forma a utilizacdo da
internet influencia o consumidor e sua relagdo com as marcas, para isso buscou identificar
como se da essa relacdo; analisar qual o impacto da mesma para as organizacdes e identificar

quais seus pontos positivos e negativos.

Para atingir esses objetivos foi realizado um estudo tedrico refletindo sobre a evolucéo
do marketing, segmentacdo e posicionamento, o conceito de marca, sua construgdo, gestao
(branding) e percepcdo de valor, conceitos de internet, redes sociais e por fim as marcas na

internet.

Em seguida ao aprofundamento tedrico, foi realizada uma pesquisa estruturada,
utilizando questionario contendo 22 questdes, aplicado através da internet, por meio de
compartilhamento por email, Facebook e Twitter, onde foram coletadas respostas de 141
individuos, com o intuito de analisar como estes se relacionam com as marcas atraves da

internet.

A partir da andlise, anteriormente apresentada, conclui-se que 0s entrevistados
utilizam a internet com grande frequéncia, em sua maioria passam mais que vinte e uma horas
semanais conectados, possivelmente impulsionados pela mobilidade proporcionada pelos

dispositivos atuais (notebooks, tablets e smartphones).
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Consomem contetdo criado pelas marcas, buscando informacgdes nos sites das
organizacfes, mas ndo se contentam com apenas as informacg6es cedidas pelas empresas e
buscam outras fontes para tomarem suas decisées de consumo, como em postais de noticias e

sites especializados.

Quando insatisfeitos com um produto/servico, entram em contato com as empresas
responsaveis para buscar uma solucdo para o problema (84% dos entrevistados) e, apesar de
tdo “conectados”, ainda preferem utilizar o telefone para isso (66%). Quando utilizam a

internet, o tradicional email ainda é o canal preferido.

Segundo Terra (2009), o usudrio de internet pode ser chamado de “quinto poder” visto
ao fato de poder precionar as organizacdes gracas ao compartilhamento de sua opnido,
criando seu proprio conteudo, o que o “empoderou” e mostrou a vuneribilidade das

organizagOes nos meios digitais.

Portanto, a internet obrigou as empresas a modificar suas estratégias de comunicagdo,
tendo que interagir mais com os consumidores e elaborarem protocolos para gestdes de crises,

causadas pela atuacdo de clientes insatisfeitos no ambiente online.

As organizacbes devem buscar o dialogo com seu publico, se aproximando,

estreitando o relacionamento e escutando o que ele tem a dizer, afirma Terra (2011).

Portanto, a internet é uma realidade que deve ser observada com bastante atencdo por
parte dos gestores de marcas, pois as colocou em pé de igualdade com os consumidores,
tornando-as mais frageis. Em contrapartida, ela se tornou um grande campo de pesquisa, onde
as organizacbes podem coletar dados sobre seus publicos de interesse e utiliza-los em

beneficio proprio.

Percebemos através desta pesquisa que independente da vontade das marcas, elas ja
estdo na internet, seja por acdo propria ou por parte do consumidor e por isso se faz necessario
0 monitoramento da mesma, buscando interagir ativa ou reativamente com 0S usuarios em

prol do fortalecimento de suas imagens.

5.2 Limitag6es da pesquisa
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A limitacdo da pesquisa se deu com relagdo a coleta de dados, visto o tamanho da
populacdo, usuarios de internet e pela mesma ter sido aplicada através do compartilhamento
do formulario através de email e redes sociais, dependia da rede de contatos do pesquisador e
do compartilhamento dos individuos desta rede, além do interesse dos individuos que tiveram
acesso ao formulario em responde-lo. Portanto, foi coletada uma amostra pequena, de apenas

141 entrevistados.

5.3 Sugestodes e recomendac0Oes para futuras pesquisas

A pesquisa se limitou a focar a atencdo nos usuarios/consumidores, como eles utilizam
a internet e como, através dela eles se relacionam com as marcas. Portanto seria enriquecedor
para a pesquisa explorar o lado das organizacdes, identificando quais a¢Oes sdo executadas

pelas empresas na internet para conquistar o consumidor.
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APENCICE A

Instrumento de Pesquisa — Questionario aplicado através de compartilhamento na internet

Pesquisa: O impacto da internet na relacdo do consumidor com as marcas

Prezador(a) Senhor(a) sua participacdo é muito importante, pois suas respostas irdo
proporcionar o melhor entendimento de como a internet influencia a relagdo consumidor x
marcas. Ressalta-se que esta pesquisa é de cunho totalmente académico. Obrigado! Contato:
Diogo Carvalho — diogocvc@gmail.com

1) Sexo: ( ) Feminino () Masculino

2) Estado civil: () Solteiro(a) () Casado(a)/Unido estavel
() Separado(a)/Divorciado(a) ( ) Vilavo(a)

3) Faixa etaria: () Até 18 anos ( )Del9a25anos ( )De26a35
() De 36 a 50 anos () Acima de 50 anos

4) Renda familiar: () Menos de R$ 622,00 ( ) De R$ 622,00 a R$ 1.244,00

( )De R$1.866,00a R$ 2.488,00 ( ) De R$ 3.110,00 & R$ 4.354,00
) De R$ 4.976,00 3 R$ 6.220,00 ( ) Acima de R$ 6.220,00

~

5) Numero de filhos: ( )0 ( )1 ()2 ()3 ( )4 ( )Maisde4

6) Escolaridade: () Ensino fundamental incompleto () Ensino fund. Completo
() Ensino médio () Ensino superior
() Especializacéo () Mestrado
( ) Doutorado

7) Quanto tempo passa na internet semanalmente: ( ) Até 7 horas ( ) De 7 a 14 horas
( )De 14 a?2lhoras ( ) maisde?21
horas

8) Quais meios vocé utiliza para acessar a internet: () Desktop  ( )Notebook
(' )Smartphone ( ) Tablet
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Outro:

9) Quando esta insatisfeito com um produto/servi¢co vocé procura entrar em contato com a
empresa responsavel para solucionar o problema? ( )Sim () Néo

10) Caso a reposta da pergunta anterior seja afirmativa, qual meio vocé utiliza para entrar em
contato?

() Telefone ( )Site ( )Email () Redes sociais
Outro:

11 — Assinale um numero de Zero a Dez, na escala a direita de cada item, a fim de indicar o
seu grau de concordancia com as assertivas, sendo 0 (zero) o menor grau de concordancia e o
10 (dez) o maior grau de concordéncia.

11.1) Compro com frequéncia produtos através da internet;

()1()2()3()4()5()e()7()8()9()10

11.2) Acesso sites de empresas para obter informacdes sobre um produto/servigo;

()1()2()3()4()5()e()7()8()9()10

11.3) Busco informagbes sobre produtos/servigos que desejo adquirir em outros sites na
internet;

()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

*Quais?

11.4) Informagdes sobre um produto/servigo compartilhadas nas redes sociais influenciam
minha decisdo de compra;

()1()2()3()4()5()e()7()8()9()10

11.5) Informacdes sobre um produto/servico em sites especializados influenciam minha
decisdo de compra;
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()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

11.6) Informagbes sobre um produto/servigo em portais de noticias influenciam minha
decisdo de compra;

()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

11.7) Clico em propagandas em sites (banners) quando estas me interessam;

()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

11.8) Quando estou satisfeito com um produto/servico compartilho esta informacéo através
da internet;

()1()2()3()4()5()6()7()8()9()10

11.9) Quando estou insatisfeito com um produto/servigo compartilho esta informacao através
da internet;

()1()2()3()4()5()e()7()8()9()10

12) Assisto videos publicitarios na internet;

() Sim
( ) Nao

13) Caso a resposta da pergunta anterior seja afirmativa, qual(is) video(s) vocé lembra ou viu
recentemente?

14) Quando gosto dos videos compartilho na internet ;

() Sim
( ) Néo

Obrigado!



