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RESUMO

Analisar a percepg¢ao dos consumidores em relagdo aos anuncios nas midias sociais
digitais, se estes anuncios conseguem influenciar de forma positiva ou negativa.
Para entender esta influéncia, foi desenvolvido um modelo conceitual com os
seguintes construtos: informatividade, entretenimento, irritagdo, credibilidade,
incentivos, valor emocional, valor de compra, entretenimento, boca a boca e
intengdo de compras em relagdo a anuncios em midias sociais digitais. Estudar a
percepcao e a atitude dos consumidores sobre os anuncios em midias sociais
digitais e como isso afeta a intencdo de compra. O objetivo deste trabalho é
investigar as relagdes entre consumidores e anuncios em midias sociais digitais,
verificando quais dos diversos fatores relacionados as ag¢des publicitarias em midias
sociais digitais afetam a percepgao e atitude do consumidor, e assim, influenciam a
sua intengcdo de compra. A metodologia empregada neste trabalho foi a pesquisa
descritiva com abordagem quantitativa realizando uma coleta de dados com
questionario. A empresa deve investir em métodos no qual a propaganda seja
elaborada de forma inteligente, exigindo uma boa gestao que entenda como fazé-la
nas redes sociais de forma sequencial, sempre gerando maior valor e adequagéao
com seu cliente.

Palavras-chave: Midia social; Marketing; Internet; Redes Sociais; Propaganda;
Influéncia.



ABSTRACT

Analyzing the perception of consumers in relation to ads in digital media, these
can influence the positive or negative way. To understand this influence, a
conceptual model was developed with the following ads on digital social
media. Consumer perception and attitude towards digital social media ads as
this studies purchase intent. The purchase of these factors is objective of
social media, as well as the purchase of this type of public and objective work
intention, as well as your work intention. The employed in this work was
descriptive research with the approach using data collection with great value.
The company invests in the method of elaborating intelligent methods, such as
an intelligent network, whether it is a good management that understands the
form of social achievement, generating greater value in companies and owes
its customer.

Keywords: Social media; Marketing; Internet; Social networks; Advertising; Influence.
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1 INTRODUGAO

Os perfis de negoécios nas midias sociais digitais sdo predominantemente para
promogao de conteudo e disseminagdao de conhecimento em torno de produtos e
servigcos, o que torna a midia social a espinha dorsal do marketing digital. Os
conteudos divulgados podem ser organicos (ndo pagos) ou patrocinados.
Globalmente, as empresas estao transferindo uma fatia maior de seus orgamentos
de propaganda para essas midias com o objetivo de melhorar o alcance, ter
interagdo mais proxima com consumidores, reduzir despesas (elas possuem baixo
custo em comparagao as midias tradicionais) e de ter resultados no menor tempo
possivel, ou seja, pela compreensao da eficacia dessas plataformas na promogao de
produtos e servigos através de anuncios.

Com isso estdo cada vez mais se mostrando Uteis na comunicacdo entre as
empresas e seus stakeholders (publicos), e além de ser uma ferramenta de rapido
acesso, € possivel aproveitar esse tipo de midia como meio de relacionamento com
clientes e de captacéo de sugestdes, elogios e criticas.

Este trabalho foi desenvolvido com o foco na area do marketing digital, com énfase
na utilizacdo da propaganda online, com o objetivo de identificar a influéncia que
propaganda em midias digitais tém sobre o consumidor online, tendo por problema
de pesquisa: Qual a influéncia que a propaganda em redes sociais tém sobre o
consumidor online? No qual seu objetivo geral é identificar a influéncia que a
propaganda no instagram e facebook tem sobre o consumidor online.

No préximo capitulo encontra um levantamento bibliografico sobre cada tema,
proporcionando a possibilidade de discussdo acerca do mesmo que faz parte do
cotidiano das organizagbes e realizar investigacbes apoiadas inicialmente em
conceitos estabelecidos por autores da area de marketing. Em seguida, sera
realizada a metodologia deste trabalho, que € de carater descritivo com abordagem
quantitativa, realizada através do levantamento de dados por um questionario online
likert de 5 pontos, para atingir ao objeto da pesquisa. Por fim, serdo apresentados os

resultados da pesquisa.



2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma revisdo na literatura sobre o
tema desta pesquisa: anuncios em redes sociais e seus efeitos no comportamento
do consumidor.

As teorias trazidas a partir da revisao da literatura estabelecem a proposta do
modelo conceitual e, posteriormente, a interpretacdo dos dados coletados na

pesquisa.

21 MARKETING DIGITAL

Com o surgimento da tecnologia e posteriormente com a evolugdo da mesma
e da descoberta de novos formatos de comunicacido, especialmente por meio da
internet, o e-marketing, marketing online ou marketing digital passou a ser muito
utilizado pelas instituicoes.

De acordo com Ferreira e Queiroz (2015) apresentam dicas de como obter
bons resultados por meio do marketing digital. O primeiro passo é nao abandonar os
aprendizados oriundos do marketing tradicional. O segredo esta justamente na
combinagdo de ambos, porém, para eles funcionarem bem juntos, € necessario
entender suas diferengas, pois acredita-se que o marketing digital € o que acontece
na internet, e o tradicional, o que acontece fora dele. Isso € um erro: as diferengas
vao além disso.

Em geral, € possivel identificar cinco diferengas principais, como mostra o

quadro a seguir.

Quadro 3: Diferengas entre Marketing Tradicional e Digital

Marketing Tradicional Marketing Digital

Veiculos

Divulga conteudo na radio, na
televisdo e em materiais impressos.

Publica conteudos nas midias
sociais de modo que esse conteudo
possa ser compartilhado por outros

usuarios.




Marketing Marketing do empurra (ou marketing Marketing do "puxa": os
de interrupcgao): certas empresas consumidores buscam informagdes
"empurram" informagdes para o consumidor | sobre as empresas e estas reagem a
e esperam que ele tenha uma reagao demanda.
positiva, procurando seus produtos e
SEervicos.
Custos Investimento maior. Investimento menor.
Marketing Conteudo publicitario mais Conteudo publicitario mais sutil
agressivo, que interrompe o entretenimento | e frequentemente compartilhado por
do consumidor durante os programas de outros internautas.
radio, televisao etc.
Mensagens unilaterais; A comunicagao estimula a
Interatividajcomunicagao em via de méo Unica, partindo interacdo com o consumidor,
de da empresa para o consumidor. estreitando a relagéo entre cliente e
empresa. Marketing um para um.

Fonte: Adaptado de Ferreira Jr. e Queiroz (2015, p.53)

A internet foi o meio pelo qual novas portas para a individualidade e para o
coletivo, sem a mediagdo de nenhum grupo de interesse, meio esse que muda
constantemente devido a evolugcdo do comportamento da sociedade, como no caso
do codigo de defesa do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das
pessoas por mais protecdo na relacdo de consumo. Por meio deste feito, o
consumidor se sente mais amparado para explorar a internet e efetuar suas compras
(TORRES, 2009).

Neste sentido, Torres (2009) complementa que a utilizagao efetiva da internet
como uma ferramenta de marketing, envolve comunicagéao, publicidade, propaganda
e todo arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing.

No que tange a utilizagdo do marketing digital, Oliveira e Lucena (2012),
evidenciam que o mesmo vem sendo utilizado frequentemente pelas empresas,
tendo como principal motivo para essa utilizacdo o fato de os recursos serem
geralmente audiovisuais, facilitando o entendimento e o impacto em seus clientes.
Kotler (2009), enfatiza que o marketing online expde pelo menos quatro grandes
vantagens. Sendo essas:

- Primeiro, tanto as grandes como pequenas empresas podem enfrentar
seus custos, pois ndo sao elevados;

- Segundo, ndo ha limite real de espago para a propaganda, em

contraste com as midias impressas, o radio e a televisao;



- Terceiro, 0 acesso e a recuperagao das informagdes sao rapidos,
comparados com o correio noturno e até mesmo o fax;

- Quarto, a compra pode ser feita com privacidade e rapidez.
2.2 REDE SOCIAL

A presente segédo tem por finalidade expor a origem e evolugao das redes
sociais na internet.

Aguiar (2007) conceitua Redes Sociais como relagdes entre pessoas, estejam
elas interagindo em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma
organizagéo, mediadas ou ndo por sistemas informatizados.

De acordo com Jesus (2012), a historia das redes sociais comegou nha década
de 90, a partir da criagcdo do ClassMates, que nasceu em 1995 e era popular nos
EUA e Canada, o qual tinha o objetivo de possibilitar reencontros entre amigos que
estudavam juntos, tanto no colégio quanto na faculdade. Em 1997 foi criado o
SixDregrees, este, segundo Jesus (2012) foi quem estabeleceu o modelo de rede
social como é conhecido atualmente.

Em 2002 criado por Jonathan Abrams na Califérnia, surgiu o Friendster, de
acordo com Jesus (2012) essa rede social alcangou um sucesso grandioso.
Enquanto o Friendster ainda era um sucesso, outras empresas viram a oportunidade
e decidiram investir no ramo, assim em 2003 nasceu o MySpace, inovando este
mercado com suas opgdes como updates de musicas, fotos e presenga de um blog
para o usuario atualizar. Ainda em 2003, nasceu o Linkedin, com uma proposta
totalmente diferente das outras redes sociais até entédo, a rede social tinha como
objetivo reunir contatos profissionais, e isso deu origem a algo comum nos dias de
hoje: a criacéo de sites de relacionamento segmentados (JESUS, 2012).

Em 2004 foi quando aconteceu o grande salto das redes sociais. De acordo
com Jesus (2012), com a Web 2.0 em alta, surgiram duas redes de relacionamento
muito famosas: o Orkut e o Facebook. Criado pelo engenheiro turco chamado Orkut
Buyukkokten, o Orkut tinha como publico alvo os norte-americanos, porém ficou
popular também no Brasil e na india. Apds o langamento deste, 0 mesmo se tornou

um sucesso instantaneo, tendo um layout inovador, perfis, album de fotos e



comunidades, o Orkut chamou tanta aten¢ao que logo foi adquirido pelo Google em
2007.



O Facebook foi criado por Mark Zuckerberg e seus amigos de universidade
no ano de 2004, a principio, como um servico para uso interno, o servico se
expandiu muito. Segundo Jesus (2012), o principal atrativo do Facebook foi o Feed
de noticias, onde é possivel compartilhar tudo o que o usuario desejar, desde
imagens, paginas de amigos ou empresas, localizagcdes, além de contar com
aplicativos de games e servigos. Em 2005, foi criado o site de compartilhamento de
videos, o Youtube.

Desenvolvido por Chad Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, o Youtube
revolucionou 0 modo com que as pessoas assistiam e compartilhavam videos online
(PEREIRA, 2014).

Em 2006 nasceu o Twitter, que se popularizou apenas em 2008. Nas palavras
de Jesus (2012), se diferenciava por ser uma espécie de microblog, no qual os
usuarios podem seguir quem é do seu interesse. A plataforma se tornou muito
utilizada por servigos de noticias, celebridades e blogueiros, sendo atualmente uma
das maiores redes sociais.

Em 2011 o Google tomou a decisdo de criar uma nova rede social, nasceu
assim o Google+ (ou Google Plus), que segundo Jesus (2012) tinha a intengao de
concorrer diretamente com o Facebook, que continua no topo das redes sociais.

Durante meados dos anos 2000 até nos dias atuais, surgiram muitas redes
sociais diferenciadas, como o Tumblr, que € uma espécie de blog, o Flickr que
funciona como um fotolog (JESUS, 2012).

O Instagram em 2010 € uma rede social online de compartilhamento de fotos
e videos entre seus usuarios,é uma febre entre os influencer e empresas que tem a
intengdo de atingir um determinado publico, que permite aplicar filtros digitais e
compartilha-los em uma variedade de servigos de redes sociais, como Facebook,
Twitter, Tumblr e Flickr. Hoje € comum sair na rua e ver as pessoas conectadas ao
Facebook ou ao Instagram pelo celular, seja para ler noticias, atualizar seus status
ou se divertir, a cada dia também surgem novas tecnologias nas redes sociais,
novos sites de relacionamentos, com isso, 0 mercado de redes sociais cresce cada

vez mais.



2.3 BOCAABOCA

O boca a boca é um dos temas menos estudados dentre os comportamentos
pos-consumo. Desta forma, o objetivo geral foi avaliar a satisfagéo e se indicaria a
um parente mais proximo, a propaganda boca a boca positiva e a intengado de
recompra do cliente. A pesquisa aprofunda o discernimento sobre o comportamento
dos clientes no que tange a area do servico em divulgagado de propaganda pelo
facebook/instagram.

Por sua vez Bone (1992), conceitua boca a boca como um “fenémeno grupal,
na forma de troca de comentarios individuais, pensamentos, e ideias entre dois ou
mais individuos em que nenhum deles representa uma fonte de marketing”. Para
Harrison-Walker (2001), boca a boca é “uma comunicagao pessoal e informal entre
um comunicador percebido como ndo comercial e um dado receptor, relacionada a
uma marca, a um produto, a uma organizagao, ou a um servigo”.

De acordo com pesquisas, mais de 80% das pessoas buscam
recomendagdes de algum parente, amigo ou profissional para que ele possa adquirir
o produto ou servigo, este tipo de comunicagao se torna importante ao se basear
nas redes sociais, em que as pessoas se relacionam, essa recomendacido €
conhecida como boca a boca, recomendagcdo mais antiga e utilizada no ramo
empresarial, pois, quando o consumidor se encontra feliz e satisfeito com o produto
ou servigco adquirido ele conta a todos que pertencem ao seu ciclo social. Além de
ser muito positivo para a empresa na parte de recomendacgao € 6timo também pelo
seu baixo custo (REEDY; SCHULLO, 2007).

Por isso a empresa que empregara este tipo de marketing na sua empresa
deve ficar atenta, pois, assim como existe as vantagens podem haver também as
desvantagens, como a falta de reconhecimento da marca, por falta de divulgagao ou
até pelo fato da empresa estar adequa aos padrdoes que esse tipo de marketing
necessita (REEDY; SCHULLO, 2007).

2.4 INTENGAO DE COMPRA

O consumidor depois da sua analise, como, busca de informagao, avaliagcao

do produto ou servico e avaliagcdo no processo de compra, faz a sua escolha do



produto ou servico que atendam positivamente essa analise, esta decisao final
tomada pelo consumidor € com a finalidade de satisfazé-lo uma necessidade e essa
decisdo inclui a sele¢cdo do produto ou servico até a forma de pagamento e
finalmente o ato de efetuar a compra (SAMARA; MORSCH, 2005), todos os meios
de acesso do consumidor para a compra do produto precisa ser benéfica (SAMARA,;
MORSCH, 2005), os consumidores, no entanto, vao estar a procura da compra que
mais trara valor (CHURCHILL; PETER, 2012).

2.5 INFORMATIVIDADE

Por definicdo, a informatividade representa a relevancia e a eficacia das
informacdées em uma mensagem de marketing para atender as preferéncias
individuais dos participantes (WANG et al., 2019). Isto é, em outras palavras, o
quanto a informacéo ¢ util para o consumidor (LEE; HONG, 2016).

Para ser informativo, os anuncios precisam fornecer informacdes precisas e
relevantes (SETYANI et al., 2019). Se tiver estas caracteristicas, o anuncio
informativo é altamente persuasivo (SHAREEF et al., 2019).

Em um mercado competitivo, 0s anuncios precisam ser interessantes e
agradaveis para chamar a atencao do publico, e por isso, fornecer informacéo € uma
das fungdes mais importantes da propaganda (LIU et al., 2012).

As midias sociais digitais tém alta potencialidade de gerar conteudos
relevantes para os consumidores. Isto ocorre porque as empresas podem usar como
base os dados disponiveis do consumidor, como o seu comportamento/atividades
dentro da plataforma, o que facilita identificar o que seria relevante para um usuario
(SETYANI et al., 2019).

Por essa razao, os anuncios em midias sociais digitais podem fornecer aos
clientes informagdes oportunas e atualizadas de uma maneira mais conveniente do
ponto de vista do cliente (TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011). Talvez seja por isso
que, cada vez mais, os clientes buscam nestas plataformas uma fonte de
informacdes para diferentes tipos de produtos e servigos (ALALWAN, 2018).

Com informagdes relevantes nos anuncios, os clientes conseguem
economizar tempo e esforgo no processo de pesquisa de informagdes, o que facilita
as suas decisdes de compra (KOZINETS et al., 2010).



Na literatura, diferentes estudos tém apoiado o papel da informatividade em
modelos sobre o comportamento do consumidor, tais como: Alalwan (2018), Ducoffe
(1996), Kim e Han (2014), Lee e Hong (2016),Martins et al. (2018), Taylor e Lewin e
Strutton (2011).

Entre estes estudos, alguns verificam que a informatividade € um dos
principais influenciadores da atitude do consumidor, enquanto outros identificam que
a informatividade € um dos principais preditores do valor do anuncio (MARTINS et
al., 2018).

2.6 CREDIBILIDADE

O ambiente online ndo possui um controle central de qualidade da informagao
e, por isso, a credibilidade da informacao online continua a ser um grande desafio de
comunicacado (RUTSAERT et al., 2013).

As midias sociais digitais devem atender a expectativa de seus usuarios de
que as informagdes divulgadas e publicadas ndo sejam usadas por terceiros ou para
qualquer outra finalidade sem o devido conhecimento e consentimento do usuario.
Esta pratica pode ajudar a construir credibilidade da midia social e construir
relacionamentos confiaveis com os usuarios (RAUNIAR et al., 2014).

Nos estudos de marketing, a credibilidade tem sido reconhecida como uma
componente chave da eficacia do anuncio e da construgcéo de relacionamentos de
longo prazo entre anunciantes e consumidores. Neste sentido, uma questao
importante € entender os julgamentos do consumidor quanto a credibilidade da
informacdo na web para o desenvolvimento de modelos de efeitos de anuncios
(CHOI; RIFON, 2002).

A credibilidade do anuncio é definida como “a percepgao do consumidor de
que as afirmagdes feitas no anuncio sobre a marca sdo verdadeiras e confiaveis”
(MACKENZIE; LUTZ, 1989). Isto significa que a credibilidade dos anuncios esta
relacionada a percepgao dos usuarios sobre a confiabilidade da comunicagcdo da
marca e de como as pessoas percebem a credibilidade corporativa (GOLDSMITH;
LAFFERTY; NEWELL, 2000).

Acredita-se, portanto, que a credibilidade de uma marca ou empresa ¢ vital

para negocios eletrénicos bem-sucedidos, pois atenua os riscos de fazer negdcios
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online (CHOI; RIFON, 2002). A credibilidade no anuncio reduz as preocupagdes dos
consumidores sobre mensagens publicitarias ndo solicitadas e, assim, melhora a
atitude dos consumidores em relagdo a anuncios em midias sociais. Isto indica que
os consumidores apresentaram uma atitude positiva em relagdo a propaganda nas
midias sociais digitais de empresas que tenham credibilidade (BOATENG; OKOE,
2015).

Por fim, as midias sociais digitais sdo percebidas pelos consumidores como
fontes mais confiaveis de informacdes sobre produtos e servicos do que as
comunicagdes patrocinadas por empresas transmitidas por midias de massa (FOUX,
2006 apud MANGOLD; FAULDS, 2009). O veiculo, portanto, ndo tem interferéncia
na credibilidade percebida dos anuncios pelos usuarios. Isso pode indicar que a
credibilidade é uma construcdo da relacdo entre o consumidor e a empresa,

influenciando na percepc¢ao da credibilidade dos anuncios.

2.7 ENTRETENIMENTO

Com o mercado repleto de mensagens publicitarias disputando a atengao das
pessoas, um anuncio precisa ser interessante e divertido de maneira criativa para
chamar a atengao do publico (WANG; SUN, 2010).

O entretenimento indica um estado psicoldgico de sentimentos positivos em
relagado aos anuncios (YANG; KIM; YOO, 2013) e é um fator que atrai a atengéo do
usuario (SETYANI et al., 2019). Na literatura, uma definicdo bastante difundida é a
de McQuail (DUCOFFE, 1995; KIM; HAN, 2014), que afirma que o entretenimento
denota a capacidade de atender as necessidades dos usuarios de diversao, prazer
estético ou liberagao emocional. Esta definicao é derivada da pesquisa de Usos e
Gratificagoes (U&G) de McQuail de 1983, segundo uma visdao de que o usuario
escolhe usar certa midia pela gratificagdo. Neste caso, pela gratificacdo do
entretenimento.

As gratificagdes da midia relacionadas ao entretenimento sao diversas, tais
como: escapar ou ser desviado de problemas ou rotina; liberagdo emocional ou
alivio; relaxamento; prazer cultural ou estético; e passatempo
(MUNTINGA; MOORMAN; SMIT, 2011). O entretenimento tem sido mencionado por
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muitas pesquisas de midias sociais digitais como uma motivacao geral (MUNTINGA,;
MOORMAN; SMIT, 2011), ou seja, sem uma especificagdo, como por exemplo,
escapismo. Nesta pesquisa, o entretenimento também foi utilizado sem considerar
motivagdes subjacentes.

No ramo de consumo de midia, McQuail (2010) descreve que o
entretenimento abrange uma variedade de formatos que geralmente compartilham
as qualidades de atrair, divertir, desviar e "tirar as pessoas de si mesmas”.
Recentemente, o entretenimento tornou-se um fator que os consumidores esperam
quando veem propaganda (MARTINS et al., 2018).

Como a participagcédo dos usuarios nas midias sociais digitais ja é considerada
por si s6 uma atividade divertida, uma vez que € uma escolha de entretenimento do
usuario, como jogar videogame ou assistir televisdo, os usuarios esperam que o
conteudo relacionado a marca nas midias sociais também proporciona uma
experiéncia divertida (LOGAN; BRIGHT, GANGADHARBATLA, 2012).

Portanto, o entretenimento € um componente que influencia a eficacia da
propaganda, estabelecendo uma ligagdo emocional entre os consumidores e uma
mensagem de marca (WANG; SUN, 2010). Sendo assim, dado que uma propaganda
agradavel impacta positivamente nas atitudes da marca (MARTINS et al., 2018), os
anunciantes procuram fornecer anuncios divertidos para aumentar a eficacia da

mensagem (LOGAN; BRIGHT; GANGADHARBATLA, 2012).

2.8 IRRITAGAO

A Irritagdo € um indicador negativo do valor do anuncio (DUCOFFE, 1996).
Tem varios motivos que podem gerar irritagdo através de propagandas nas midias
sociais. Li, Edwards e Lee (2002) destacam que o0s anuncios sao avaliados
primeiramente com base no grau em que impede os objetivos dos usuarios de
navegar pela internet. Quando assim percebidos, sdo considerados invasivos, ja que
se intrometem, distraem ou irritam os consumidores ao interferir com seus objetivos
(LI, EDWARDS e LEE, 2002). Uma das partes do construto de irritagdo é a nogao de
engano: os anuncios podem ser percebidos como falso e desonestos, 0 que resulta
em uma perda de valor percebido (LOGAN; BRIGHT; GANGADHARBATLA, 2012).
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A irritacdo dos consumidores com a propaganda também pode

ser relacionada ao conteudo das mensagens, principalmente quando

sao percebidos como insultos. Portanto, o conteudo promocional pode incomodar,

ofender, insultar ou manipular as pessoas (DUCOFFE, 1996). Propagandas mal

executadas ou que apresentam situacdo artificial, mentirosa, inacreditavel e/ou

super dramatizada também podem ser consideradas irritantes. Quando assim

consideradas, tém maior possibilidade de serem julgadas como tolas, falsas e, em
menor escala, menos atraentes e informativas (AAKER; BRUZZONE, 1985)

Além destes fatores, também €& consideravel a preocupacdo dos
consumidores com a perda de privacidade (TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011). As
preocupacdes com a privacidade podem ocorrer, por exemplo, por causa dos casos
de spam, distribuicdo imprépria de cookies ou venda de bancos de dados de
consumidores para outras empresas (KORGAONKAR; WOLIN, 1999).

No caso das midias sociais digitais, as preocupagdes com a privacidade sao
definidas pela apreensdo dos usuarios na coleta de informagdes pelos provedores
de midias sociais ou dos anunciantes (TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011). Essas
preocupacgdes sao geradas a partir dos anuncios segmentados, que podem ser
desenvolvidos a partir dos habitos de navegagao do usuario ou a partir do conteudo
que os proprios usuarios compartiham em seus perfis. Quando os usuarios de
midias sociais digitais associam preocupa¢des de privacidade a visualizagado de
anuncios nessas plataformas, eles provavelmente terdo uma inclinagdo negativa
para a aceitacdo desse anuncio (TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011).

Esse tipo de intrusdo esta bem documentado como fonte de irritagdo e
atitudes negativas em relacdo a propaganda (BAUER; GREYSER, 1968 apud
TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011). Em suma, segundo Li, Edwards e Lee (2002),
as causas de irritacdo despertadas pelo anuncio podem ser classificadas de maneira

ampla em trés categorias, que s&o: conteudo, execugao e veiculagdo do anuncio.

2.9 INCENTIVOS

O incentivo € uma caracteristica da mensagem do anuncio que pode incluir

beneficios monetarios - descontos, cupons, loterias, créditos, presentes, etc - ou
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beneficios ndo monetarios - prémios de status, direito a servigo prioritario, etc
(VARNALLI; YILMAZ; TOKER, 2012).

Pesquisas anteriores (KIM; HAN, 2014;) estudam o incentivo a partir de um
viés econémico, ou seja, do ponto de vista dos beneficios monetarios.

Segundo Varnali, Yilmaz e Toker (2012), ndo ha diferenga no efeito sobre a
intengao de resposta comportamental entre os beneficios monetarios e os beneficios
nao monetarios. Por esse motivo, esta pesquisa avalia apenas os incentivos
monetarios (recompensas financeiras).

Anuncios baseados em incentivos oferecem recompensas financeiras
especificas, o que faz o consumidor estar mais disposto a aceitar o anuncio
(TSANG; HO; LIANG, 2004) e também ser mais propenso a perceber o valor do
anuncio (KIM; HAN, 2014).Por isso, profissionais de marketing oferecem cupons
para motivar os clientes, que podem ser trocados por um desconto financeiro ou
reembolso ao comprar um produto ou servigo (KIM; HAN, 2014).

Kim e Han (2014), com o objetivo de compreender como o0s anuncios de
smartphones influenciam o comportamento de compra, propuseram inserir o
construto incentivo no modelo de valor da propaganda de Ducoffe (1996), com os
incentivos influenciando diretamente o valor do anuncio. Nos resultados do estudo,
os autores identificaram que os incentivos tém relacdo positiva com o valor do
anuncio, ou seja, quando as pessoas percebem a possibilidade de receber
recompensas (cupons de desconto, por exemplo) em troca de exibicdo de anuncios
em um smartphone, essas pessoas tém uma percepcao favoravel sobre estes
anuncios.

Isso também pode ser observado nos estudos de Tsang, Ho e Liang (2004) e
de Unal, Ercis e Keser (2011), em que mediram a influéncia direta dos incentivos
sobre a intencdo e verificaram que as pessoas estavam mais dispostas a aceitar

propaganda movel baseada em incentivos.

210 VALOR EMOCIONAL

A emocéao esta relacionada ao estado sentimental de uma pessoa, podendo
ser positiva, como amor e alegria, ou negativa, como por exemplo, medo, raiva e

tristeza (LEE; HONG, 2016).
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As plataformas de midias sociais digitais tém sido amplamente relatadas
como um novo local para as pessoas encontrarem diversdo e entretenimento
(SHAREEF et al., 2018). Portanto, estas plataformas podem despertar sentimentos
positivos ao usa-las.

Estudos anteriores revelam que, quando os consumidores estdo altamente
engajados com um veiculo de midia, eles podem ser mais responsivos aos anuncios
de marca (WANG, 2006). Com isso, pode-se pressupor que, ao escolher usar algum
tipo de midia social e se identificar com a mesma, o usuario tende a ser mais
favoravel em suas atitudes e intencdes, inclusive em relagdo aos anuncios dentro
dessas plataformas.

Segundo Hyun, Kim e Lee (2011), existe a possibilidade de que uma emogéao
positiva leve a uma avaliagédo positiva (isto €, cognicdo) de um objeto (o anuncio,
neste caso). Os estudos de Kumar, Lee e Kim (2009) identificaram que o valor
emocional € um fator importante que influencia até a intencdo de compra.

A definigdo do valor emocional, segundo Hsu e Lin (2015), € a utilidade
derivada dos sentimentos ou estados afetivos gerados por um produto. Nesta
pesquisa, entende-se o produto como os anuncios em midias sociais digitais.

Estudos relacionados no campo da comunicagdo reconhecem a emocao
como um elemento vital que afeta significativamente a eficacia de uma mensagem.
Portanto, se um anuncio despertar valor emocional positivo no usuario, ha uma
grande possibilidade de causar consequéncias positivas em relagdo a esses

anuncios nas midias sociais digitais.

211 ATITUDE EM RELAGAO A PROPAGANDA EM MIDIAS SOCIAIS

Segundo Mackenzie e Lutz (1989), a atitude em relagdo a propaganda é
definida como uma predisposi¢cédo a responder de maneira consistente, favoravel ou
desfavoravel, a propaganda em geral. A atitude € uma reacgao afetiva que influencia
a intencdo comportamental (HA; PARK; LEE, 2014).

No estudo de Gironda e Korgaonkar (2014), por exemplo, a atitude indicou ter
uma forte relagdo com a intengao de participar em atividades nas midias sociais
digitais, inclusive relacionadas a anuncios. Portanto, a atitude é considerada um

antecedente fundamental para a eficacia da propaganda (LUO, 2002).
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As atitudes dos consumidores em relagdo a propaganda tém sido
amplamente pesquisadas nas ultimas décadas e descobriu-se que estas atitudes
influenciam a intengdo de compra. Exatamente por causa deste efeito na intengao (e
no comportamento) de compra, a atitude € considerada importante (CAN; KAYA,
2016).

Estudos anteriores indicaram antecedentes que influenciam positivamente
aatitude, como informatividade (WANG; SUN, 2010), entretenimento (DUCOFFE,
1996), credibilidade (WANG; SUN, 2010), incentivos (YILMAZ; TOKER, 2012) e valor
emocional (SWEENEY; SOUTAR, 2001), e indicaram que o antecedente irritagao
influencia negativamente a atitude (TAYLOR; LEWIN; STRUTTON, 2011).

2.12 VALOR DE ANUNCIO

Segundo Martins (2018) o valor do anuncio € uma medida da eficacia da
propaganda. Dessa forma €& uma reagdao ponderada, e por isso, & cognitiva(
DUCOFFE, 1996). Por definigdo, valor do anuncio € uma avaliagdo subjetiva da
utilidade da propaganda, isto €, uma representagdo do valor percebido da
propaganda na perspectiva dos usuarios (DUCOFFE, 1995).

O conceito de valor do anuncio estd relacionado com a teoria de Usos e
Gratificagoes (U&G), como mencionado no entretenimento por McQuail 1983, ja que
os consumidores escolhem a midia que consomem e podem buscar certas
gratificagdes na propaganda. Os estudos que utilizam a teoria U&G como referencial
tém como principal objetivo identificar os varios objetivos dos individuos de utilizar a
midia e investigar o impacto relativo das gratificagbes relacionadas aos objetivos na
atitude do consumidor (MCQUAIL 1983).

Ducoffe (1996), assim como na teoria U&G, propds trés preditores do valor do
anuncio: informatividade, entretenimento e irritagdo. Os dois primeiros sao preditores
positivos, enquanto o ultimo € negativo para o consumidor online. Portanto, o estudo
de Ducoffe (1996) verificou que mais informatividade, mais entretenimento e menos
irritacdo levam a um maior valor percebido da propaganda no ambiente online,
dessa forma estudando os tipos de anuncios que serao compartilhadas, isso pode

gerar menos irritagdo e mais entretenimento, com isso chegando no cliente alvo.
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Assim como no estudo de Ducoffe (1996), a informatividade, o entretenimento
e a credibilidade preveem o valor do anuncio no contexto atual e tém efeitos
positivos no valor percebido pelos consumidores de propagandas em redes sociais.
Nesta pesquisa, propde-se como antecedentes do valor do anuncio os seguintes
construtos: informatividade, entretenimento, irritacdo, credibilidade, incentivos e valor
emocional.

Contudo foi identificado que o valor do anuncio é o inicio da intencéo de
compra. Conforme o valor do anuncio € percebido positivamente pelo usuario
(através do inicio), isto pode levar a uma intengdo de comportamento (gerando uma
consequéncia). Nesta situagdo, os consumidores avaliam as mensagens recebidas
como sendo de alto valor se estas corresponderem as suas nhecessidades ou

incluirem informagdes valiosas para a compra (MARTINS et al., 2018).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta os processos metodoldgicos utilizados para elaborar
e realizar a pesquisa, contendo informacdes como a natureza da pesquisa,

instrumento de coleta de dados e publico alvo.

3.1  Natureza da Pesquisa

Para a elaboragcdo do presente trabalho, optou-se por uma pesquisa de
campo, tendo em vista que dados foram coletados a partir da internet, questionario
online.

De acordo com os propdsitos do trabalho trata-se de uma pesquisa de
natureza aplicada, pois tem como finalidade gerar conhecimentos e processos para
a solucao de problemas especificos, tendo como abordagem quantitativa, por buscar
proporcionar uma melhor compreensao e contextualizacdo do problema abordado
(MALHOTRA, 2012)

O objetivo da mesma é de carater descritivo, que como o proprio nome indica,
busca descrever algo, e como Aaker (2011) ressalta, a pesquisa descritiva € um dos
tipos mais utilizados em marketing, e tem como propdésito a obtencao de dados
precisos de alguns aspectos do ambiente de mercado.

Esse tipo de pesquisa descreve o cotidiano do mercado atual a partir de
dados primarios, retrata o perfil da populacdo, (consumidores), procurando obter
dados para responder algumas questdes relacionadas ao consumo, por exemplo:
idade, classe e sexo dos consumidores on-line, o que atende suas necessidades,
quanto, como, onde, quando e por que compram por meio da internet (SAMARA,;
BARROS, 2007).

Quanto a técnica de amostragem, trata-se de uma amostra nao probabilistica
por conveniéncia, que segundo Malhotra (2012), recebe este nome pela maneira em
qgue ocorre o processo de selecdo da amostra: as informagdes sao obtidas a partir
de outras informacdes, o processo € executado entdo em ondas sucessivas, o que

leva a um efeito bola de neve. De acordo com o autor esta € uma mostra que
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inicia-se probabilistica por haver a escolha de um grupo inicial de entrevistados de
forma aleatéria, e posteriormente nao probabilistica por ser realizada uma selegao
da populacdo alvo de interesse com base em informacbdes fornecidas pelos
entrevistados iniciais (MALHOTRA, 2012).

3.2 Os procedimentos da pesquisa

A coleta de dados é realizada através de informagbes sobre o perfil do
consumidor, a utilizagdo das redes sociais, os habitos do consumidor online e a
influéncia que a propaganda na internet causa sobre o consumidor. Para isso, foi
utilizado o instrumento de pesquisa em formato survey (questionario), que trata-se
de uma técnica de investigagdao composta por um conjunto de questdes que sao
submetidas as pessoas no qual tem uma finalidade especifica. O questionario foi
divulgado em plataformas digitais como o Facebook, Whatsapp e Instagram.

O publico alvo da pesquisa é formado por pessoas que frequentam redes
sociais, por este motivo o questionario foi divulgado por meio das mesmas. A
amostra é constituida por pessoas de ambos os sexos, e de diferente faixa etaria,
sendo que a unica caracteristica em comum é que todos os entrevistados sao
usuarios de alguma rede social. Quanto a delimitagcdo, ndo foram impostas

nenhuma.

3.3 Amostragem: Concepc¢ao e Procedimentos

3.3.1 Definicao da populagao alvo

A elaboragédo de uma amostragem comecga com a especificagdo da populagéo
alvo, ou seja, a colegcdo de elementos ou objetos que possuem as informagdes
procuradas pelo pesquisador e sobre os quais devem ser feitas inferéncias. deve ser
definida em termos de elementos, unidades amostrais, extensao e periodo,
elemento € o objeto sobre o qual se deseja as informagdes. A unidade amostral é
um elemento, ou uma unidade contendo o elemento, que esta disponivel para ser

escolhido em algum estagio do processo.” (MALHOTRA, 2012).
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Contudo, a populagédo alvo, serve também para poder analisar os objetivos
com mais clareza, pois se a meta for bem definida, facilita a determinagdo da
populagdo. A populagdo alvo desta pesquisa sdo os moradores dos seguintes
municipios: Caraguatatuba (100.840), Ubatuba (78.801), Sdo Sebastido (73.942),

Santos (228.400), sendo assim, a populagéo alvo representa 672.983 pessoas.

Tabela 1 - Populagao alvo: moradores dos municipios

|Estado IPopuIa(;éo alvo
|Caraguatatuba 100.840
IUbatuba 78.801

Sao sebastido 73.942

Santos 419.400

Total |672.983

Fonte: IBGE (2014)

3.3.2 Definigao do arcaboug¢o amostral

Uma estrutura amostral € uma representagdo dos elementos da
populagcao-alvo, e consiste em uma lista ou conjunto de instrugdes para identificar a
populacao-alvo(MALHOTRA, 2012). Exemplos de estrutura amostral sao a lista
telefénica, o guia de uma associacao, a discrepancia entre a populagao e a estrutura
amostral é tao pequena que pode ser tranquilamente ignorada (MALHOTRA, 2012).

Neste caso, é dado por amostragem. Por este motivo, a estrutura amostral
dessa pesquisa tem como objetivo identificar a populagao, € composta por uma série
de dados interligados e as vezes pode causar erros, devendo considerar o erro a
maior parte do tempo.

Porém a diferenca entre a estrutura da amostra e a estrutura da populacao
pode ser ignorada na pesquisa, por isso existem algumas alternativas, como utilizar

a estrutura da amostra para determinar como redefinir a populagao e verificar os
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dados durante o processo de coleta para permitir a segmentagéo alcangada reajuste

para definir uma amostra mais representativa.
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Tabela 2 - Populagdo amostral

|Estado |Popu|agéo de 18 a 35 anos
|Caraguatatuba |60.840

IUbatuba |68.801

S&o sebastido I53.942

Santos 228.400

Total 411.983

Fonte: IBGE (2014)

3.3.3 Escolha da técnica de amostragem

Malhotra (2012), afirma que a opg¢do da técnica de amostragem envolve
varias decisdes de natureza mais ampla. A abordagem bayesiana os elementos, de
cada elemento na amostra, coletam-se os dados, calculam-se as estatisticas
amostrais e determinam o custo da amostragem.

A amostragem com reposigdo, € escolhido um elemento da estrutura
amostral, obtendo-se os respectivos dados. Coloca-se, entdo, esse elemento de
volta na estrutura amostral. Como resultado, torna-se possivel incluir determinado

elemento mais de uma vez na amostra (MALHOTRA, 2012).
3.3.4 Determinagao do tamanho da amostra

O tamanho da amostra diz respeito ao numero de elementos a serem
incluidos no estudo. E complexa e envolve varias consideracbes de ordem
quantitativa e qualitativa (MALHOTRA, 2012). Fatores qualitativos mais importantes
na determinagdo do tamanho da amostra sdo a importancia da decisao, a natureza
da pesquisa, o numero de variaveis, a natureza da analise, os tamanhos amostrais
utilizados em estudos similares, as taxas de incidéncia, os indices de finalizacao e
as restricdes de recursos (MALHOTRA, 2012).

3.3.5 Execucgao do tamanho da amostra
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Malhotra (2012), afirma que a execugdo do procedimento de amostragem
exige uma particularizagao detalhada de como serdo executadas as decisdes sobre
os cidadaos, as informagdes precisam ser detalhadas e também estar
disponibilizadas para qualquer decisao de construgdo da amostragem.

Para executar a pesquisa foi utilizado um calculo disponibilizado por uma
professora, com uma taxa de erro de 10% sendo necessario 130 respostas para ter

um nivel de confianga igual a 90%, esta pesquisa obteve 119 respostas validas.

3.3.6 Técnica de amostragem detalhada

As técnicas de amostragem sao genericamente classificadas como nao
probabilisticas e probabilisticas. A amostragem nao probabilistica confia no
julgamento pessoal do pesquisador, e nao no acaso, para selecionar os elementos
da amostra. O pesquisador pode, arbitraria ou conscientemente, decidir os
elementos a serem incluidos na amostra. Amostragem probabilistica, as unidades
amostrais sdo escolhidas aleatoriamente. E possivel pré especificar cada amostra
potencial de determinado tamanho que pode ser extraida da populagado, assim a
probabilidade de selecionar cada amostra (MALHOTRA, 2012).

3.4 Constructos do instrumento de coleta de dados

Das 53 questdes estruturadas no instrumento de coleta de dados, 35 delas
referem-se aos constructos: informatividade, entretenimento, irritacdo, credibilidade,
incentivos, valor emocional, entretenimento, boca a boca e intengdo de compras em
relacdo a anuncios em midias sociais digitais.

O Quadro 1 expde a organizagao dos constructos, o tipo e o numero das
questdes referentes a cada um, bem como os seus respectivos autores.

Quadro de questdes 1 - classificacdo das escalas

Teoria Tipo Questao Autor e ano
Escala de tipo likert 5 .
t 1,2,3,4 Kim e Han (2014)
Informatividade ~ [P°Mt©®
Escala de tipo likert 5 5.6,7.8 Martins et al. (2018)

Credibilidade pontos
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Escala de tipo likert 5
) 9,10,11,12
Entretenimento pontos Wang e Sun (2010)
Escala de tipo likert 5
. 13,14,15 .
Irritagdo pontos Kim e Han (2014)
Escala de tipo likert 5
. 16,17,18 .
Incentivos pontos Kim e Han (2014)
Escala de tipo likert 5
. 19,20,21 Ducoffe (1996)
Valor de anuncio pontos
Escala de tipo likert 5
) g 22,23,24 _
Intengdo de compra pontos Hsu e Lin (2015)
Escala de tipo likert 5 | 25 26,27 2
Valor emocional pontos 8 Hsu e Lin (2015)
Atitude em relacgdo a
propaganda em midias |[Escala de tipo likert 5 29’3%’31 ’3
sociais pontos Boateng e Okoe (2015)
Escala de tipo likert 5 Adaptado de Maxham e
g 33,34,35 g
Boca a Boca pontos Netemeyer (2002)
Escala de tipo likert 5 36,37 Geraldo e Mainardes (2017)
Intengdo de Compra pontos
50,51,52,5 ABEP(2020)
ABEP Grade 3

Fonte: propria autora (2022)

Com base no quadro 1, para iniciar a pesquisa, a primeira pergunta lancada &

a pergunta filtro, que elimina os respondentes que ndo se encaixam na pesquisa,

conforme quadro 2, com 53 perguntas e um eliminado:

Quadro 2: pergunta filtro

Vocé utiliza a rede social (facebook/
instagram)?

() sim

() ndo

Fonte: Elaborado pela autora (2021)

Com o intuito de verificar qual a real classe dos mesmos e seu poder de

compra, empregou-se o Critério de Classificagdo Econdmica Brasil - CCEB,
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desenvolvido pela Associagcao Brasileira de Empresas de Pesquisa - ABEP e
atualizado em 2020.

De acordo com este critério de classificacdo, a classe econdmica de cada
pessoa pode ser identificada a partir de uma sistema de pontos obtidos sobre a
posse de bens e grau de instrugdo do respondente (ABEP, 2020), que foram

empregadas conforme quadros abaixo:

Quadro 3: Posse de bens

IVari:;'lveis IQuantidade dos itens que possui:
0 1 2 3 4 OU MAIS
Banheiros
Empregados
domésticos
Automoveis

Microcomputador

Lava louca

Geladeira

Freezer

Lava roupa

DVD

Micro-ondas

IMotocicleta
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Secadora de roupas

Fonte: ABEP - Associagao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020)

Quadro 4: Escolaridade da Pessoa de Referéncia

Escolaridade da pessoa de referéncia - Chefe da familia

Analfabeto / Fundamental | incompleto

IFundamentaI | completo / Fundamental Il incompleto

|Fundamenta| Il completo / Médio incompleto

IMédio completo/ Superior incompleto

Superior completo

Fonte: ABEP - Associacao Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020)

Quadro 5:Qual é a sua Escolaridade

Escolaridade da pessoa

Analfabeto / Fundamental | incompleto

IFundamentaI | completo / Fundamental Il incompleto

|Fundamenta| Il completo / Médio incompleto

IMédio completo/ Superior incompleto

Superior completo

Fonte: ABEP - Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020)

A classificagao dos respondentes se da através da soma dos pontos dos

quadros 3 a 5, que sao classificados de acordo com a quadro abaixo:

Quadro 6: cortes do critério Brasil

classe pontos
A1 42 - 46
A2 35-41

B1 29-34
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B2 23-28
C1 18 -22
C2 14 -17
D 08-13
E 0-07

Fonte: ABEP - Associagéo Brasileira de Empresas de Pesquisa (2020)

Para efeito de analise da apresentacdo dos dados soécio-demograficos, a
classificagdo das classes sociais econbémicas sera realizada de acordo com a
distribuicdo em ‘A’, ‘B’, ‘C’ e ‘DE’.

Para mensurar o perfil do Consumidor foram empregadas duas questdes, as
quais foram elaboradas pela autora, conforme apresentado abaixo:

A primeira questao foi empregada com o intuito de identificar o sexo do
consumidor online.

Quadro 7 - sexo

Qual seu sexo?

IFeminino( )

Masculino( )

Fonte: Elaborado pela autora (2022)

A segunda questao foi empregada com o intuito de identificar a idade do
consumidor online.

Quadro 8 - idade

Qual sua idade?

Fonte: Elaborado pela autora

Para mensurar a utilizacdo da informatividade foram empregadas quatro itens
da escala elaborada pela autora, empregando a escala do tipo likert, conforme
quadro 8:

Quadro 8 - informatividade
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numero da Legenda itens/variaveis
questao
|Propagandas no Instagram/Facebook fornecem
1 ||NF—01 informacgdes oportunas de produtos ou servigos.
IINF 02 Propagandas no Instagram/Facebook fornecem informagdes
2 - relevantes de produtos ou servigos.
|Propagandas no Instagram/Facebook s&o uma boa fonte de
3 IINF_03 i ~
informacéo.
INE 04 |Propagandas no Instagram/Facebook sdo uma boa fonte de
4 | - informacgao atualizada sobre produtos ou servigos.

Fonte: Kim e Han (2014)

Ao contrario da expectativa, o construto informatividade nao foi significativo
para ambas as amostras (Facebook e Instagram). Varios estudos anteriores afirmam
que a informatividade é um dos principais preditores do valor do anuncio
(DUCOFFE, 1996) e também que a informatividade € um dos principais fatores que
influenciam positivamente a atitude (ALALWAN, 2018). Por conta desta reviséo de
literatura, acreditava-se que o presente estudo também teria 0 mesmo resultado.

Para mensurar a Credibilidade, foram empregadas quatro itens da escala de

Martins et al. (2018), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 9:

Quadro 9 - Credibilidade

numero da itens/variaveis
questao Legenda

10 CRED_1 JEu sinto que propagandas no Instagram/Facebook sédo
convincentes.

8 CRED_2 Eu sinto que posso acreditar em propagandas no
Instagram/Facebook.

7 CRED_3 |Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook tem credibilidade.
Eu creio que propaganda no Instagram/Facebook é uma boa

8 CRED_4 .
referéncia para a compra de produtos.

Fonte:Martins et al. (2018)

Quando os consumidores acreditam que o anuncio € acreditavel, eles tendem

a ter percepgdes favoraveis sobre o valor da propaganda (MARTINS et al., 2018).
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Portanto, a credibilidade tem efeitos positivos no valor percebido pelos
consumidores de publicidade nas midias sociais.
Para mensurar o Entretenimento, foram empregadas quatro itens da escala

de Wang e Sun (2010), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 10:

Quadro 10 - Entretenimento

numero da itens/variaveis
. Legenda
questao
9 ENT_1 JEu sinto que propaganda no Instagram/Facebook é interessante
10 ENT_2 |Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook é divertida
11 ENT_3 |[Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook me entretém
12 ENT_ 4

|Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook é agradavel.

Fonte: Wang e Sun (2010)

Atualmente é possivel inferir o entretenimento de varias maneiras. Para
muitos, ele pode ser definido como um passeio no parque, uma viagem, um cinema
com 0S amigos € como a pessoa se sente ao navegar pelas redes sociais. Sao
diversas formas que sao atribuidas ao entretenimento, e cada vez mais podemos
destacar para esse meio a internet.

Para mensurar a irritagdo foram empregadas trés itens da escala de Kim e

Han (2014), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 11:

Quadro 11 - irritagdo

numero da itens/variaveis
~ Legenda
questao
13 IRR_1 |[Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook ¢ irritante.
14 IRR_2 |Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook é chata.
15 IRR_3

|Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook é intrusiva.

Fonte: Kim e Han (2014)
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O efeito do construto irritagao foi significativo apenas sobre a atitude em
relacdo a propaganda nas midias sociais, para ambas as midias sociais. A respeito
do valor do anuncio, o efeito do construto n&o foi significativo, tanto para

Instagram, quanto para Facebook.



30

Para mensurar o incentivo foram empregadas trés itens da escala de Kim e Han

(2014), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 12:

Quadro 12 - incentivos

numero da itens/variaveis
questéo Legenda
Eu estou satisfeito em receber propagandas no
4 INC_1 Instagram/Facebook
ue oferecam recompensas/beneficios.
Eu tomo agdes para receber propagandas no
17 INC_2 Instagram/Facebook
ue oferegcam recompensas/beneficios
Eu respondo a propagandas no Instagram/Facebook para obter
18 INC_3 recompensas/beneficios.

Fonte: Kim e Han(2014)

Incentivos influenciam na percepgao do valor do anuncio pelas pessoas e

influenciam positivamente a atitude das mesmas em ambas as midias sociais

estudadas.

Para mensurar o valor do anuncio foram empregadas trés itens da escala de

Ducoffe (1996), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 13:

Quadro 13 - valor de anuncio

numero da Legenda itens/variaveis
questao

AV_1

19 A propaganda no Instagram/Facebook é util para mim.
AV _2

20 A propaganda no Instagram/Facebook é valiosa para

mim.

AV_3

21 A propaganda no Instagram/Facebook é importante

ara mim.

Fonte: Ducoffe (1996)

Ha relacido positiva entre a percepcédo de valor do anuncio sobre a intengao

de compra, seja no Facebook seja no Instagram. Isto significa que, ao perceber o

anuncio como valioso, as pessoas apresentam maior intengdo de compra. Este

resultado era esperado diante da revisdo da literatura, uma vez que o estudo de
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Martins et al. (2018) verificou o valor do anuncio como preditor da intencéo de
compra em ambientes de propaganda em celular. A mesma relagéo era esperada no
contexto de midias sociais digitais.

Para mensurar a intengdo de compra foram empregadas cinco itens da escala
de Hsu e Lin (2015) e Geraldo e Mainardes (2017), empregando a escala do tipo likert,

conforme quadro 14 e 15:

Quadro 14 - intengdo de compra

numero da itens/variaveis
. Legenda
questao
Eu acho que comprar produtos/servigos anunciados no
5 PI_1
Instagram/Facebook vale a pena.
Pl 2 No futuro, eu irei frequentemente comprar produtos/servigos
23 - anunciados no Instagram/Facebook.
Pl 3 Eu vou recomendar fortemente que outros comprem
" - produtos/servigos anunciados no Instagram/Facebook
Fonte: Hsu e Lin (2015)
Quadro 15 - intencédo de compra
numero da itens/variaveis
= Legenda
questao
ITC 1 Eu pretendo usar aplicativos de rede social
36 - (instagram/facebook)
para ver 0os anuncios Nos proximos 6 meses.
Eu tenho a intengéo de continuar a fazer compras pelos
12 ITC_2 nancios
ue aparecem no instagram/facebook.

Fonte: Geraldo e Mainardes (2017)

Os diversos estudos sobre a intencao de compra encontraram um efeito
direto e positivo entre a intengdo e o comportamento de compra (Morwitz, Steckel &
Gupta, 1996), um efeito direto da satisfagao na intengdo de compra e uma mediagao
do construto satisfacdo na relagcéo entre a qualidade percebida e as intengdes de
compra.

Portanto, as atitudes em relacdo aos produtos culturais podem nortear a
intencdo de compra e esta, por sua vez, pode influenciar o comportamento de
compra.

Para mensurar o valor emocional foram empregadas quatro itens da escala

de Hsu e Lin (2015), empregando a escala do tipo likert, conforme quadro 16:
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numero da itens/variaveis
~ Legenda
questao

EV_1 .

25 |Usar Instagram/Facebook me faz sentir relaxado.
EV_2

26 — |[Eu gosto de usar Instagram/FacebooK.
EV_3 .

27 - |Usar Instagram/Facebook me faz sentir bem.
EV_4 .

28 - IUsar Instagram/Facebook me da prazer.

Fonte: Hsu e Lin (2015)

O valor emocional de anuncios em midias sociais digitais possui efeito direto

e positivo sobre o valor do anuncio. Em relagdo a propaganda, os consumidores,

quando veem um anuncio que desperte o valor emocional, sdo induzidos a

respostas emocionais e criam uma atitude em relacdo a marca

Para mensurar a Atitude em relacdo a propaganda em midias sociais foram

empregadas quatro itens da escala de Boateng e Okoe (2015). , empregando a

escala do tipo likert, conforme quadro 17:

Quadro 17 - Atitude em relagéo a propaganda em midias sociais

numero da itens/variaveis
. Legenda
questao

No geral, eu considero propagandas no

6 ATA_1 linstagram/Facebook uma
coisa boa.

30 ATA_2 No geral, eu gosto de propagandas no
linstagram/Facebook.

31 ATA_3 A propaganda no Instagram/Facebook é muito
essencial para mim.
IEu descreveria a minha atitude em relagao as

9 ATA 4
propagandas no
|Instagram/Facebook como muito favoravel.

Fonte: Boateng e Okoe (2015).

Como descrito no referencial tedrico deste trabalho,

as atitudes dos

consumidores em relagdo a propaganda tém sido amplamente pesquisadas nas
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ultimas décadas e descobriu-se que essas atitudes influenciam a intencdo de

compra.
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Para mensurar o Boca a boca foram empregadas trés itens da escala de
Adaptado de Maxham e Netemeyer (2002), empregando a escala do tipo likert,
conforme quadro 18:

Quadro 18 - Boca a Boca

ndmero da Legenda itens/variaveis
questao 9
BAB 1 JEu pretendo recomendar este anuncio do
33| — instagram/facebook para os

meus amigos e parentes.
|[Eu pretendo falar bem sobre este anuncio do

1| BAB_2 instagram/facebook para as
outras pessoas.
Se alguém pedir meu conselho, eu pretendo recomendar
35| BAB_3  lste antincio do

instagram/facebook.
Fonte:Adaptado de Maxham e Netemeyer (2002)

O consumidor, em primeiro lugar, toma-se consciente da necessidade; entao,
ele procura simultaneamente por informagdes de varias fontes: os varejistas, a
propaganda, o boca a boca, as publicagbes independentes e a Internet
(MALHOTRA, 2011).

3.5 Tratamento Dos Dados Da Pesquisa

Para tratar das respostas que foram coletadas pelo formulario eletrénico, foi
utilizado a principio a Planilha do Excel, entretanto durante o caminho da progressao
foi transferido os dados a Planilha Google pois ficou entendido para o autor desta
pesquisa que é mais seguro a sua armazenagem em uma plataforma que grava
todos seus arquivos na “nuvem”. Com isso foi realizado todos os calculos das

respostas obtidas dos entrevistados com e sem filtro através desta, Planilha Google.

3.6 Pré-Teste

Para identificar possiveis erros no questionario, foi realizado um feedback de
alguns colegas de classe e da professora e orientadora, para que assim

conseguissemos o ponto de vista de outras pessoas do mesmo nivel de instrugao
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para enfim realizarem a sua continuidade com o menor numero de erros nas

perguntas desnecessarias e repetitivas.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo sao apresentados os dados obtidos na pesquisa, realizando

assim a analise destes juntamente as teorias.

41 Apresentacao Dos Dados do Requerente

Para evidenciar o perfil dos respondentes, foram identificadas nesta pesquisa
variaveis basicas como classe econémica, escolaridade, sexo, idade e localidade. A
classe econbmica dos respondentes foi classificada de acordo com o critério de
pontuagdo da ABEP (2020). A coleta de dados foi realizada nas redes sociais de
04/06/2021 a 28/02//2022, com questionarios validos, de 130 respondentes 119

eram validos. A idade média dos respondentes é de 24 anos.

Grafico 1: Qual a idade dos participantes

Sua idade

35 18
7,6% 5.0%
33 19
2,5% 5,0%
31 20

2,5% 6,7%
30 21
5,0% 0,8%
29 22

2,5% 14,3%
27

7,6%
26

5,9%
25
13,4%

23
5,0%

24
16,0%

Fonte: Autora (2022)

Apods a identificagdo do poder de compra através de uma tabulagdo, com a

amostra tirada do formulario com perguntas filtradas, sendo removidas aquelas em
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que o respondente ndo se encaixava no requisito para continuar respondendo,
obtivemos 130 (cento e trinta) respostas. Dos 119 entrevistados 44,5% foram
homens, os outros 55,5% foram mulheres. Os entrevistados tinham uma média de

24 anos e boa parte dos entrevistados moram aqui na regido do litoral, sédo

Sebastido, Santos, Ubatuba e Caraguatatuba.

Grafico 2: Qual o sexo

Qual seu sexo

Masculino
44 5%

Feminino
55,5%

Fonte: Autora (2022)

Os entrevistados tinham uma média de 24 anos e boa parte dos entrevistados
moram aqui na regiao do litoral, sdo Sebastidao, Santos, Ubatuba e Caraguatatuba,

os outros seriam nas demais regides.
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Grafico 3: Qual cidade vocé mora

Qual cidade vocé mora?

caraguatatuba
21,0%

outras regioes
45,4%

sao paulo
33,6%

Fonte: Autora (2022)

Conforme o grafico 4, 75,6% dos entrevistados compram produtos/servigos

pelo instagram.

Grafico 4: Vocé ja comprou algum produto/servigo depois de ter visto um andncio

Vocé ja comprou algum produto/servigo depois de ter visto um
anuncio no Instagram?

nao
24.4%

sim
75,6%

Fonte: Autora (2022)

Dentre os entrevistados que responderam “Sim” a pergunta filtro, “Vocé usa
rede social(instagram/Facebook)?", verificou-se que a média de idade € de 24 anos,
uma meédia de idade que pode ser considerada relativamente baixa, demonstrando

que o publico usuario de redes sociais desta amostra € bem jovem.
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Em relacdo a quais redes sociais os entrevistados faziam parte, foram obtidos os

seguintes resultados, conforme o grafico 5.

Grafico 5: Qual rede social abaixo é mais utilizada

Qual das redes sociais abaixo vocé mais utiliza?

facebook
23,5%

instagram
76,5%

Fonte: Autora (2022)

E possivel notar que o Instagram é a rede social mais utilizada pelos
entrevistados, 76,5% deles afirmaram utilizar o Instagram, isso corrobora com o fato
dele ser a rede social mais acessada no mundo. 23,5% dos entrevistados afirmaram
serem usuarios do Facebook, apesar de ser um numero baixo de pessoas, ainda

esta bem inferior a rede social citada anteriormente.

4.2 Apresentagiao Dos Dados Da Classe Econémica

Grafico 6 — Caracterizagdo da amostra por classe econémica
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classe social - pode de compra

B1
1,7%

C2
18,5%

C1
14,3%

B2
65,5%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa

Conforme o Grafico 6, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes é a classe B2, com 65,5% da amostra, seguida pela classe C2
(18,5%), classe C1 (14,3%). O critério de pontuagdo usado para identificar as
classes foi da ABEP (2020).

4.3 Apresentagao Dos dados Informatividade

Ao se analisar os dados relativos ao habito, avalia-se apenas a percepc¢ao do
usuario quanto a informacédo, como ja abordado nas limitagdes do estudo, ndo
garante que as avaliagdes dos respondentes sejam homogéneas, uma vez que o
respondente Y pode ter lembrado de anuncios que tenha gostado e ter tido
informacdes muito relevantes no anuncio, e o respondente X ter respondido o

questionario com os piores anuncios que ja viu em mente. Isto é, ha uma
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abrangéncia alta de anuncios a serem pensados, 0 que pode provocar
diferenciagdes em anuncios que tenham informacdes relevantes e outros nao.

Este resultado pode indicar que a maneira como as pessoas percebem a
informag&o em anuncios no contexto de rede social estd mudando ao longo do

tempo.

Tabela 1 — Analise da teoria informatividade

informatividade
GRAU DE CONCORDANCIA

IDiscordo NeutrolConcordo Iviedia
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 |Total |geral
Propagandas no Q 25 5 22 23 44 1 119
e %| 021 o004 p18 | 019 [o0,37|100%
ornecem informacoes - - - -
oportunas de produtos ou % [25,21% 18"%)/9 06,30% 100% [69,41%
servigos. 9
Propagandas no Q 22 5 22 40 30 | 119
Instagram/Facebook %| 018 [004 p18 | 034 |0,25|100%
ornecem informacodes - - - -
relevantes de produtos ou %o [22,69% 18’?'58’82 /o 100% 168,57 %
Servigos. ‘
Propagandas no Q 24 4 8 25 58 | 119
Instagram/Facebook sdo uma %l 020 1003 b.o7 0.21 0.49 1 100%
boa fonte de informagéo.
% [23,53% 6,72%|69,75% 100% [74,96%
Propagandas no Q 20 33 8 41 17 | 119
Instagram/Facebook sao umal % | 017 lo2s| 007 0.34 0.14 1100%
boa fonte de informacéao
atualizada sobre produtos ou| % P4,54% 6,72% 48,74% 100% }70,59%
Servicos.
média geral 70,88%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2022)

Dentre as respostas obtidas, conforme a Tabela 1, o Constructo A
informatividade dos consumidores obteve uma média geral de intencao de 70,88%.
Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: “sdo uma boa fonte de informagdo.”, pode-se
observar que 74,96% dos entrevistados concordaram, maior resultado encontrado.
Outro tépico de grande concordancia, foi na afirmativa: “sdo uma boa fonte de

informagéo atualizada sobre produtos ou servigos” o qual obteve 70,59%, enquanto
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na afirmativa “fornecem informacdes relevantes de produtos ou servicos", o
resultado expressa 68,57%, o menor identificado.

Sobre as afirmativas "fornecem informacdes oportunas de produtos ou
servicos" e “sdao uma boa fonte de informacdo atualizada sobre produtos ou
servigos.” os resultados foram de 69,41% e 70,59%, respectivamente.

Sugere-se que as empresas continuem investindo em propagandas por meio
das redes sociais, tendo em vista que os usuarios das mesmas sempre curtem

paginas para obter informagdes e com isso adquirem algum produto.

4.4 Apresentagiao Dos Dados Credibilidade

Tabela 2 — Analise da teoria credibilidade

credibilidade

GRAU DE CONCORDANCIA
Discordo Neutro [Concordo Iviedia de
\Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Total fintencdo
Q 20 33 8 41 17 119
Eu sinto que propagandas no
= SRS [preeiR %| 017 | 028 | 007 | 034 | 0,14 [100%
Instagram/Facebook s&o
convincentes. % W4,54% 6,72% K8,74% 100%'60,34%
Q 26 6 23 48 16 119
Eu sinto que posso acreditar em
. %| 022 | 005 | 019 | 040 | 0,13 |100%
Jpropagandas no Instagram/Facebook.
% [26,89% 19,33% b3,78% 100%]63,70%
Q 20 8 50 8 33 119
Eu sinto que propaganda no
e sl % | 017 | 007 | 042 | 007 | 028 [100%
Instagram/Facebook tem
credibilidade. % 3,53% 42,02% [34,45% 100%)64,37%
Eu creio que propaganda no Q 23 4 24 9 59 119
Instagram/Facebook € uma boa % 0,19 0,03 0,20 0,08 0,50 |100%
Ireferéncia para a compra de produtos.
% [22,69% 20,17% b7,14% 100%[72,94%
média geral 65%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2022)

Pode-se perceber que 65% dos respondentes possuem Credibilidade nas

redes sociais. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a seguir.
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Quando dada a afirmativa: “é uma boa referéncia para a compra de produtos
“72,94% dos entrevistados opta por comprar através de redes sociais, ja que tem
uma boa referéncia de pessoas ou influenciadores, 60% acredita que as
propagandas sao convincentes. Ja 63,70% sente que podem acreditar nas
propagandas online e 64,37% sente que propaganda na rede social tem
credibilidade.

Sugere-se que as empresas deixem seus sites mais funcionais e confidveis
para seus clientes, contendo verificagdes nas paginas para facilitar o encontro de
produtos no momento da procura e passando mais credibilidade, fica evidente que o
desafio das empresas ao utilizar o Instagram ou Facebook é evidenciar uma
mensagem publicitaria dentre tantas que sdo disparadas diariamente aos

consumidores, em especial aqueles ligados a internet.

4.5 Apresentagdao Dos Dados Entretenimento

Por ser mais visual, acreditava-se que o fator entretenimento teria mais impacto no
Facebook do que no Instagram. Entretanto, os resultados nao verificam essa
suposicao e nem a diferenca entre as plataformas, o que indica que as midias
atendem a expectativa de entretenimento de formas semelhantes — através de
anuncios similares em termos de entretenimento, os usuarios nao percebem

diferengas entre as plataformas.

Tabela 3 — Andlise da teoria entretenimento

Entretenimento

GRAU DE CONCORDANCIA
Discordo Neutro JConcordo 4
Média
\Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Total |geral
Q 23 7 28 18 43 119
2 it sus % 0,19 0,06 10,24 0,15 0,36 |100%
propaganda no % P5,21% 23,53%}51,26% 100%I68,57%
|instagram/Facebook &
interessante
Q 27 33 8 20 31 119
=1 s e % 0,23 0,28 10,07 0,17 0,26 |100%
propaganda no % 150,42% 6,72%K2,86% 100% 59,16%




|instagram/Facebook é
divertida.

Q 45 5 43 19 | 119
S it cus % 0,38 0,06 10,04 0,36 0,16 1100%
propaganda no % HW3,70% 4,20%}52,10% 100%|57,31%
linstagram/Facebook me
entretém.

Q 27 24 60 4 119
N T % 0,23 0,03 |0,20 0,50 0,03 1100%
propaganda no % [26,05% 20,17%|53,78% 100%|61,68%
|Instagram/Facebook é
agradavel.

média geral |61 ,68%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2022)
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Conforme a tabela 3, o entretenimento dos consumidores obteve uma média

geral de intencdo de 61,68%. Esta média resultou da analise das variaveis

discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: “Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook

€ interessante “ 68,57% dos entrevistados sente que a propaganda das midias

sociais sao interessantes, 57,31% acredita que as propagandas entretém. Ja

59,16% sente que as propagandas sao divertidas e 61,68% sente que propaganda

na rede social é agradavel. Na questdo de entretenimento muitos ndo gostam, por

achar que nao é agradavel e poluido.

4.6 Apresentagao Dos dados irritagao

Tabela 4 — Analise da teoria irritagcéo

‘GRAU DE CONCORDANCIA

Ipiscordo Neutro [Concordo Ivedia

Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Total [geral

Q 34 4 7 47 27 119
. % | 0,29 | 0,03 ]0,06 0,39 0,23 |100%

Fu sinto que propaganda no

nstagram/Facebook é irritante. | % [31,93% 5,88%[62,18% 100% J64,87%
Q 33 5 9 45 27 119
% | 0,28 | 0,04 10,08 0,381 0,23 |1100%
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Fu sinto que propaganda no % 131,93% 7,56%60,50% 100% 164,71%
nstagram/Facebook é chata.

Q 2 2 24 67 | 24 119
% | 0,02 | 0,02 ]0,20 0,561 0,20 1100%

Fu sinto que propaganda no
nstagram/Facebook é intrusiva.] % [3,36% 20,17%|76,47% 100% |78,32%

média geral 69,30%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa(2022)

Conforme a tabela 4, a irritagdo dos consumidores obteve uma média geral
de intengdo de 105,33%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a
seguir. Quando dada a afirmativa: “Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook
€ intrusiva “ 78,32% dos entrevistados afirmam que as midias sociais s&o bem
intrusivas com seus usuarios, 64,71% acredita que as propagandas sdo chatas. Ja
64,87% sente que as propagandas sao irritantes. Entdo € necessario que a
propaganda seja elaborada de forma inteligente, exigindo uma boa gestdo que
entenda como fazé-la nas redes sociais de forma sequencial, sempre gerando maior

valor e adequacio com seu cliente.

4.7 Apresentagcao Dos Dados Incentivos

Incentivos influenciam na percepg¢ao do valor do anuncio pelas pessoas e
influenciam positivamente a atitude das mesmas em ambas as midias sociais

estudadas.

Tabela 5 — Analise da teoria incentivos

‘GRAU DE CONCORDANCIA

Ipiscordo Neutro|Concordo .
IMédia
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 |Total |geral
Eu estou satisfeito em receber| Q 19 1 7 49 33 | 119
propagandas no % | 0,16 |0,09)0,06 | 0,41 |0,28|100%
Instagram/Facebook que
Qferegam % 125,21% 5,88%]68,91% 100% 71,09%

recompensas/beneficios.

Eu tomo agbes para receber | Q 43 8 7 44 17 | 119

propagandas no % | 0,36 ]0,07p0,06 | 0,37 |0,14]100%
Instagram/Facebook que

% K2,86% 5,88%'51,26% 100%|57,31%
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oferegam
recompensas/beneficios.

Ql 45 | 9| 46 | 18 | 1 | 119
IE d d
1 respondo a propagandas nof-, 14 35 15 08l 30 [ 0,15 [0,01[100%
Instagram/Facebook para obter

recompensas/beneficios. % [45,38% 38,66§15,97% 100%46,72%
%

média geral 58,38%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2022)

Conforme o quadro 5, o incentivos dos consumidores obteve uma média geral
de intencdo de 58,38%. Esta média resultou da analise das variaveis discutidas a
seguir. Quando dada a afirmativa: Eu estou satisfeito em receber propagandas no
Instagram/Facebook que oferegam recompensas/beneficios, pode-se observar que
71.09% dos entrevistados estdo satisfeitos em receber propagandas com
recompensas/beneficios. Ja 46,72% dos entrevistados respondem a propagandas
para receber recompensa/beneficios das midias sociais. E 57,31% toma alguma
acao para receber propagandas que oferecem recompensas.

Deu para observar que a média dos entrevistados gosta de propagandas com
recompensas, ou vao atras de alguma plataforma que contém beneficios em
responder, compartilhar e até mesmo seguir e compartilhar a plataforma de quem

esta divulgando.

4.8 Apresentagcdao Dos Dados Valor De Anuncio

Essa avaliagdo é concebida como uma avaliagdo ponderada cognitiva da medida na

qual a propaganda da aos consumidores o que eles querem (DUCOFFE, 1996).

Tabela 6 — Analise da teoria valor de anuncio

valor de anuncio
GRAU DE CONCORDANCIA

|Discordo Neutro [Concordo

Média
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Total [geral
Q 27 6 22 19 45 119

% 0,23 10,05[0,18 0,16 ] 0,38 | 100%
A propaganda no

nstagram/Facebook é Util para % R7,73% 18,49%}63,78% 100% [68,24%
mim.




Q 74 7 2 20 16 119
A propaganda no 5 S
Instagram/Facebook é valiosa %] 062 ]0,06p02 0.17]0.13 | 100%
para mim. % 168,07% 1,68%}30,25% 100% 12.69%
Q 48 4 34 2 31 119
A
propaganda no %| 040 [o003f,20 [o0,02] 0,26 |100%
Instagram/Facebook é importante i i . i i
para mim. % K¥3,70% 28,57%R7,73% 100% 53,95%
média geral 53,95%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2022)
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Conforme a Tabela 6 , o Constructo Valor de anuncio obteve a média geral

final em porcentagem de quase 55%, gerada pelas respostas de cada uma das

perguntas dentro deste constructo. Quando dadas as afirmativas:  a propaganda é

util para mim” verificou-se que a afirmativa de maior indice de concordancia é

68,24%. Ja ” é importante para mim” com quase 54%. Enquanto na afirmativa “é

valiosa para mim”, o resultado expressa 42,69%, o menor identificado.

A empresa deve investir em métodos no qual a propaganda seja recebida

pelo usuario como algo subjetivo, entendendo quais nichos e conteudos atraem o

seu publico e segmentar essa audiéncia através do interesse deles para entregar

outros conteudos que fazem sentido para cada segmento.

4.9

Apresentacao Dos Dados Intengcao De Compra

Tabela 7 — Analise da teoria intengdo de compra

intencao de compra

GRAU DE CONCORDANCIA
Discordo Neutro |[Concordo .
Média
Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Total |geral
Q] 21 4 13 64 17 119
Eu acho que comprar
Sl BRI % |o,18|0,03fo,11 | o054 [ 0,14 | 100%
produtos/servigos anunciados no
Instagram/Facebook vale a pena. | % R1.01% 10,92%[68,07 % 100% |61,85%
Q| 47 7 5 27 33 119
No f irei f
o futuro, eu irei requentgmente % |0.39 |0.06 J0.04 0.23 | 0.28 | 100%
comprar produtos/servicos
anunciados no Instagram/Facebook. | % K5,38% 4,20%}50,42% 100% 62,52%
Eu vou recomendar fortemente que] Q | 32 8 33 30 16 119
utrosl comprem produtos/servigos % 10.27 [0.07 0,28 0.25  0.13 | 100%
nunciados no Instagram/Facebook.
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% B3,61% 27,73%|38,66% 100% |68.74%

|Eu pretendo usar aplicativos de rede] @ | 32 5 19 46 17 119
social (Instagram/facebook) para vé
0S anuncios nos préoximos 6 meses.

% 0,27 | 0,04 0,16 0,39 1 0,14 ] 100%

% R0,17% 15,97%[114,29% 100% }59%
Eu tenho a intengdo de continuar al @ | 28 9 20 44 18 119
azer compras pelos anuncios que
aparecem no Instagram/facebook.

% 10,24 10,0810,17 0,37 1 0,15 | 100%
% R4,37% 16,81%|115,13% 100% |58%
média geral |62,02%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa(2022)

Conforme a Tabela 7, a Teoria da intengdo de compra a obteve a
porcentagem de 62,02%, gerada pelas respostas de cada uma das perguntas dentro
deste constructo, a afirmativa com maior indice de concordancia € “Eu vou
recomendar fortemente que outros comprem produtos/servigos anunciados no
Instagram/Facebook”, que obteve 68,74%, enquanto na afirmativa “Eu tenho a
intencdo de continuar a fazer compras pelos anuncios que aparecem no
Instagram/facebook”, o resultado expressa 58%, o menor identificado.

Quando dada a afirmativa: “No futuro, eu irei frequentemente comprar
produtos/servigos anunciados no Instagram/Facebook”, verificou-se que a
concordancia € de 62,52%, proxima da afirmativa com maior indice de
expressividade. Nas afirmativas “Eu acho que comprar produtos/servigcos
anunciados no Instagram/Facebook vale a pena.” e “Eu pretendo usar aplicativos de
rede social (Instagram/facebook) para ver os anuncios nos proximos 6 meses.” 0s
niveis de concordancia sao de 61,85% e 59%, respectivamente.

Estabelecer a intencdo de compra em um contexto online é um tanto quanto
dificil. Quando os clientes vao até uma loja fisica, existem fatores que contribuem
para avaliar a credibilidade do estabelecimento. Seja desde a organizacéo da loja
até o numero de pessoas que saem com algum produto na sacola. Comprar através
de um site é uma experiéncia muito diferente, cabe a empresa ganhar rapidamente a
confianca deles e coibir qualquer ceticismo, fazendo com que o cliente continue

comprando online.

410 Apresentacao Dos Dados Valor Emocional
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Este resultado era esperado em relagdo ao valor do anuncio, uma vez que,
como foi analisado, as respostas emocionais a propaganda tém um forte impacto no
valor percebido. Em relacdo a atitude, por mais que nido tenham sido identificados
anuncios que contenham andlise do efeito do valor emocional sobre atitude
diretamente, esperava-se esse resultado também, uma vez que o aspecto afetivo é

importante na formagao de atitudes.

Tabela 8 — Analise da teoria valor emocional

valor emocional

GRAU DE CONCORDANCIA
|Discordo Neutro [Concordo .
Média
\Variaveis analisadas 1 2 3 4 5 [Irotal |geral
al 19| s 24 |51 | 20 | 119 [68.07%
Usar Instagram/Facebook me | % | 0,16 1 0,04 | 020 0431 0,17 | 100%
Ifaz sentir relaxado.
% 120,17% 20,17% §59,66% 100%
Q 16 1 4 11 87 119
S s s % ] 0,13 10,01 0,03 0,091 0,73 | 100%
nstagram/Facebook. % [14,29% 3,36% [82,35% 100% |85,55%
Q 19 4 10 50 36 119
;s‘za;e'::iag::nm/ Facebookme = ™1~ =003 bos  |o42| 0.30 | 100%
% 119,33% 8,40% [72,27% 100% |73,45%
Q 19 18 12 64 6 119
0, 0,
Usar Instagram/Facebook me % 0.16 ] 0.15 p.10 0541 005 ]100%
da prazer. % 131,09% 10,08%}58,82% 100% 163,36%
média geral 72,61%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa(2022)
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Conforme a Tabela 8, a Teoria do valor emocional o obteve a porcentagem de
72,61%, gerada pelas respostas de cada uma das perguntas dentro deste
constructo, a afirmativa com maior indice de concordancia € “Eu gosto de usar
Instagram/FacebooK.", que obteve 85,55%, enquanto na afirmativa “Usar
Instagram/Facebook me da prazer', o resultado expressa 63.36%, 0 menor

identificado.

4.11 Apresentagdao Dos Dados Propaganda Em Midias Sociais

A propaganda de anuncios em midias sociais digitais possui efeito direto,
positivo e negativo sobre a atitude relacionada a propaganda nas midias sociais
digitais, por querer ser acessivel a todos os nichos, acaba gerando um incbmodo em

alguns publicos.

Tabela 9— Analise da teoria propaganda em midias sociais

atitude em relacao a propaganda em midias sociais

GRAU DE CONCORDANCIA

Discordo Neutr [Concordo 1
o Média
Variaveis analisadas ] 2 3 2 5 otal |geral
Q1 20 9 67 6 17 119
N l, id
YN, B BONBREE % | 0,17 |0,08] 0,56 [ 0,05 | 0,14] 100%
propagandas no
Instagram/Facebook uma coisa | % [B4.37% 56,3019,33% 100% |58,49%
%
boa. °

Q 29 8 19 31 1 32| 119
% | 0,24 |0,07pp,16 |0,26]0,27| 100%

No geral, eu gosto de propagandas

no Instagram/Facebook. % [31,09% 15,97162,94% 100% [64,87%
%

Q 78 2 7 16 | 16 | 119
A propaganda no
propag A % | 0,66 |0,0210,06 |0,13]10,13| 100%
Instagram/Facebook é muito

essencial para mim. % [67.23% 5,88%J26,89% 100% J41,51%
Eu descreveria a minha atitude em| Q 23 34| 24 19 | 19 119

relagdo as propagandas no % | 0,19 [0,290,20 [o0,16 0,16 100%
Instagram/Facebook como muito

favoravel. % |47,90% 20,17131,93% 100% |56.13%
%

média geral 55,25%
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Fonte: Baseado nos dados da pesquisa(2022)

Conforme a tabela 9, a propaganda em midias sociais dos consumidores
obteve uma média geral de intencao de 55,25%. Esta média resultou da analise das
variaveis discutidas a seguir.

Quando dada a afirmativa: “No geral, eu gosto de propagandas no
Instagram/Facebook. “ 64,87% dos entrevistados gostam das propagandas das
redes sociais, ja 41,61% acredita que as propagandas sao essenciais. E 56,13%
sente que as propagandas sao muito favoraveis e 58,49% consideram propagandas

uma coisa boa.

4.12 Apresentacao dos dados Boca a boca

Muitas empresas que divulgam por midia online, para incentivar a
propaganda boca a boca, incluem o testemunho de “personalidades famosas” ou
influencers em sua comunicagao. O objetivo € emular o processo de comunicagao
interpessoal, segundo o qual alguém em que vocé confia recomenda um novo
produto. Pelo estudo as pessoas indicariam a um amigo ou parente um anuncio de

midia social.



Tabela 10— Analise da teoria boca a boca

boca a boca

ariaveis analisadas GRAU DE CONCORDANCIA otal |Média geral
IDiscordo | Neutro fconcordo
1 2 3 4 5
Q]3] 6 6 44 1 31 119
Eu pretendo recomendar
upeste antincio do % |0,2710,050,05 0,37} 0,26 | 100%
Instagram/facebook para os| % [31,93% 5,04%J63,03% 100% |66,1%
meus amigos e parentes.
Q24| 7 37 331 18 119
|Eu pretendo falar bem sobre|
este andncio do % 10,2010,06 0,31 ]0,28] 0,151 100%
Instagram/facebook para as| % [26,05% 31,09%K2,86% 100% |62,4%
outras pessoas.
Q| 48| 6 30 191 16 119
Se algué di
C;:e?:s”;lfzrgt;?; % [0,40f0,05p,25 o,16] 0,13 | 100%
recomendar os antncios do| % [5,38%  ]25,21%R9,41% 100% 151,4%
instagram/facebook.
média geral 59,94%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa(2022)
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O boca a boca dos consumidores obteve uma média geral de intencéo de
quase 60%. Conforme a Tabela 10, O boca a boca dos consumidores obteve uma
média geral de intengdo de quase 60%, gerada pelas respostas de cada uma das
perguntas dentro deste constructo, a afirmativa com maior indice de concordancia &
“Eu pretendo recomendar este anuncio do Instagram/facebook para os meus amigos
e parentes", que obteve 66,10%, enquanto na afirmativa “Se alguém pedir meu
conselho, eu pretendo recomendar os anuncios do instagram/facebook.", o resultado
expressa 51,40%, o menor identificado. E 62,40% dos entrevistados pretendem falar

bem sobre os anuncios para outras pessoas.

4.13 Comparacgao de constructos

Constructo Média geral

Valor emocional 72,61%
Informatividade 70,88%
Irritacdo 69,30%
Credibilidade 65%

Intengdo de compra 62,02%
Entretenimento 61,68%
Boca a boca 59,94%
Incentivos 58,38%
Propagandas em Midias sociais 55,25%
Valor de anuncio 53,95%




54

Fonte: Autora(2022)

Observou-se que o Valor Emocional foi o que teve a média geral maior
(72,61%), em seguida com a informatividade com 70,88%, e Credibilidade em
terceiro com 69,30%. Credibilidade (65%), Intencdo de compra (62,02%),
Entretenimento (61,68%) ficou na média, mostrando que é preciso melhorar mais a
credibilidade que a propaganda passa para o usuario, que a empresa deveria focar
na intencdo de compra que O usuario procura € que certas vezes precisa de mais
entretenimento em alguma propagandas.

J& o Boca a boca (59,94%), Incentivos (58,38%), Propagandas em midias
sociais(55,25%) e Valor de anuncio (53,95%), precisam de mais atencdo, saber o

porqué sao meédias gerais baixas e trabalhar em cima.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa como objetivo de analisar a influéncia da propaganda nas
redes sociais no comportamento do consumidor digital, e baseado na pesquisa
realizada, foi possivel afirmar que as propagandas online tém influéncia significativa
sobre o consumidor, e muitos dos respondentes se sentem influenciados, de
maneira direta ou indireta por elas, resultado encontrado por meio da identificacao
dos habitos dos consumidores online e da influéncia da propaganda online. Vale
ressaltar também, que a rede social mais utilizada pelos respondentes foi o
instagram.

Esse modelo foi utilizado posteriormente por inUmeras pesquisas, sendo
incrementado com novos construtos e aplicado em novos contextos. Buscou-se
desenvolver um modelo conceitual que contemplasse os principais fatores ja
mapeados em pesquisas anteriores para entender quais efeitos estes fatores
exercem sobre a percepc¢ao de brasileiros a respeito de anuncios nas midias sociais.
Além disso, foram estudadas duas plataformas de midias sociais digitais diferentes
(Facebook e Instagram), o que permitiu analisar se existiam efeitos de moderagao
causados pelo tipo de midia social digital utilizada. O modelo final contou com dez
construtos: informatividade, entretenimento, irritagdo, credibilidade, incentivos, valor
emocional, valor de anuncio, entretenimento, boca a boca e intencdo de compras em
relacdo a anuncios em midias sociais digitais.

A tecnologia e a internet ocasionaram um grande impacto no modo no qual o
marketing € utilizado pelas as empresas para atingir seus consumidores, por possuir
caracteristicas como a interagao rapida e pratica, o baixo custo e o amplo alcance
que o veiculo internet disponibiliza. As redes sociais ja fazem parte do cotidiano das
pessoas, e sdo uma das principais fontes de interagdo nos dias de hoje.

Ao se analisar os dados obtidos com a pesquisa, foram obtidas informacdes a
respeito do perfil dos entrevistados, esses dados permitem uma analise clara da
amostra e suas caracteristicas. Nesta presente pesquisa foram obtidas 130
respostas, mas apenas 119 delas séo validas por responderam afirmativamente a
pergunta filtro, ou seja, comprarem produtos através dos anuncios do

instagram/facebook.



56

Por meio das analises feitas, foi possivel verificar que as empresas devem
continuar investindo em propagandas por meio das redes sociais, tendo em vista
que os usuarios ja comprou algum produto/servigo depois de ter visto um anuncio no
Instagram (75,63%); deixando seus sites mais funcionais para facilitar o encontro de
produtos no momento da procura; que haja preocupagdo das lojas virtuais em
disponibilizar aos seus e-consumers nao somente a aquisicdo de um bem ou
servico, mas uma boa experiéncia de compra.

A empresa deve investir em métodos no qual a propaganda seja elaborada de
forma inteligente, exigindo uma boa gestdo que entenda como fazé-la nas redes
sociais de forma sequencial, sempre gerando maior valor e adequagao com seu
cliente, sendo recebida pelo leitor como algo subjetivo, entendendo quais canais e
conteudos atraem a sua audiéncia e segmentar essa audiéncia através do interesse
dela para entregar outros conteudos que fazem sentido para cada segmentacgao.

Estabelecer a confianga em um contexto online € um tanto quanto dificil.
Quando os clientes vao até uma loja fisica, existem fatores que contribuem para
avaliar a credibilidade do estabelecimento. Seja desde a organizacédo da loja até o
numero de pessoas que saem com algum produto na sacola. Comprar através de
um site € uma experiéncia muito diferente, cabe a empresa ganhar rapidamente a
confianca deles e coibir qualquer ceticismo.

Contudo, sabemos que o trabalho consegue alcangar seu objetivo principal,
que era a influéncia que a propaganda online em redes sociais exerce sobre o
consumidor digital, uma vez que as informag¢des foram coletadas e analisadas por
meio de seu objeto de estudo: as pessoas, com isso podemos observar que para ter
uma margem de pelo menos 95% mais, é necessario ir entrevistando pessoas
pessoalmente ou compartilhar com pessoas que gosta de comprar por rede social, ir
compartilhando em todas as redes sociais sé para ter uma margem de respostas
acaba deixando buracos no questionamento.

Por fim, futuras pesquisas poderdo analisar a relacdo das empresas com 0o
marketing no twitter, j3 que este tem se mostrado muito promissor e algumas
empresas ja utilizam-no como canal de divulgacado por meio das publicagées, como
videos e fotos, como meio de vantagem competitiva, ou também uma maneira de

aproximacao entre o fisico e o virtual diminuindo a diferenca de pregos das duas
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plataformas. E até mesmo focar s6 em uma rede social para ter mais precisao de

dados, ja que a maioria dos respondentes usava instagram.
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APENDICE A - MODELO DA PESQUISA

Propagandas... eu amoooo

O questionario € simples. Por favor, responda com atengZo e sinceridade.

& finalidade do questionario & académica e representa uma importante fonte de dados para
a pesguisa. Sua colaboragfo & muito importante!

Muito obrigada desde ja pela sua ajuda @

*Obrigatoric

Vocé utiliza rede social (facebook/ instagram)? *

Propagandas... eu amoooo

*Dbrigatorio

Propagandas... eu amoooo

Tendo erm mente os conteddos que s&o sinalizados como “conteludo
patrocinado” no Instagram., como no exemplo abaixo:

- Gl L]

'|n9:;;nu @ &
= o

S v - [ =]
ETATTHVEN RSN T a8 Par s Koo S i atee wanas
Estamnes IConansiagBo)

a o B o 8



Eu pretendo falar bem scbre este anuncio do Instagramdfacebook para as outras
pessoas. ™

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A dgua da sua casa & encanada? SABESP /SAE ™

) sim
O MEo

Vocé da atengio aos anuncios no Instagramiffacebook? *
) sim

O MNEo

O As vezes

Eu estou satisfeito em receber propagandas no Instagrami/Facebook que
oferegam recompensas/benaeficios *

1 2 3 4 5

Eu estou satisfeito em receber propagandas no Instagrami/Facebook que
oferegam recompensas/beneficios *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu acho que comprar produtosiservigos anunciados no Instagram/Facebook vale
a pena™*

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Mo geral, eu considero propagandas no Instagram/Facebook uma coisa boa. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Sua idade (somente numero) *
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Sua idade (somente numero) *

Sua resposta

Eu sinto que posso acreditar em propagandas no Instagramif/Facebook. ™

1 2 3 <4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu descrewveria a minha atitude em relagio as propagandas no
Instagram/Facebook como muito favorawvel *

1 prd 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propagandas no InstagramfFacebook sdo convincentes *
1 e 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente Q Q Q Q Q Concordo totalmente

Eu wvou recomendar fortemente que outros comprem produtosiservigos
anunciados no InstagramifFacebook ™

1 2z a3 <4 S

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu tenho a intengdo de continuar a fazer compras pelos anuncios que aparaece
no Instagramiffacebook. ™

1 z 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Propagandas no InstagramdFacebook s&o uma boa fonte de informagio ©

1 2 3 -4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente



Qual o grau de escolaridade do chefe de familia 7 *

Analfabeto /7 Fundamental | incompleto
Fundarmental | completos Fundamental Il incompleto
Fundamental Il completo/ medio incompleto

Meédio completo/Superior incompleto

00000

Superior completo

Eu sinto que propaganda no Instagrami/Facebook tem credibilidade *

1 z 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook & agradawvel *

1 s 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

I io roand;e itane woeS ese s oo 2o coso ¥

Imdigue gquantos ITens voCos poSSUl erm sua casa -~
o 1 2 3 A+

Banheiros

0
0

Empregados

0 0 O
0
0 0 O
0 0 O
0

Automoveis

0
0

Microcomputador
{considerando
computador de
mesa, laptop,
notebook e
netbool)

0
0
0
0
0

Lava louga

Geladeiras

Frezeer

Lava roupa

DD

0 00O0O0O0
0 00O0O0O0
0 00O0O0O0
0 00O0O0O0
0 00O0O0O0

Micro-ondas
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Lava louga
Geladeiras
Frezeer

Lava roupa
DWW
Micro-ondas

motocicleta

Secadora de
roupa

0 00 0O0O0O0C
0 00 0O0O0O0C
0 00 0O0O0O0C
0 00 0O0O0O0C
0 00000 O0C

Eu pretendo usar aplicativos de rede social {Instagrami/facebook) para v& os
anuncios nos proximos & meses. "

1 Z 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A propaganda no Instagramid/Facebook & muito essencial para mim. *

1 Z 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu gosto de usar Instagram/Facebook. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu pretendo recomendar este anuncio do Instagram/ffacebook para os meus
amigos e parentes., *

1 2z 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Usar InstagramJ/Facebook faz me sentir bem. *

1 Z 3 4 5
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A propaganda no Instagram/Facebook & importante para mim *

1 2 3 4 =

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook & chata *

1 2 = 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook & irritante. *

1 2 = 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagrami/Facebook & divertida *

1 2 = 4 5

e e b B e oy Yy Yy (] e St Ve

Usar Instagrami/Facebook faz me sentir relaxado. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Propagandas no Instagram/Facebook s&Go uma boa fonte de informagao
atualizada socbre produtos ou servigos. ™

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Propagandas no InstagramfFacebook formnecem informagdes relevantes de
produtos ou servigos =

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

A propaganda no Instagrami/Facebook & valiosa para mim. *

1 2 3 4 5



——odacicnialLcomplcio/Eundamanial il incomplslo

Eu tomo agdes para receber propagandas no Instagram//Facebook gque oferegam
recompensas/benaficio *

1 2 3 “4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Com que frequéncia vocé vé propagandas (contedudos patrocinados)quando
utiliza o Instagram/facebook? *

sempre
com frequencia
ocasionalmente
raramente

nunca { nunca vi conteddo patrocinado na minha timeline)

00000

Usar Instagram/Facebook me da prazer *

1 2 3 “4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook & intrusiva *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook & interessante =

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concorde totalmente

Eu creio gue propaganda no Instagram/Facebook & uma boa referéncia para a
compra de produtos *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qual o seu grau de escolaridade? *

) Analfabsto / Fundamental | incompleto
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Eu respondo a propagandas no Instagram/Facebook para obter
recompensas/benaficios. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Qual seu sexo? *

() Masculino

O Feminino

Com que frequéncia vocé costuma utilizar redes sociais (ex:
Facebook,Instagram, Twitter, Linkedin etc)? *

Todos os dias
5 dias por semana
3 dias por semana

1 dia por semana

00000

uso raramente (poucos dias do més)

Se alguem pedir meu conselho, eu pretendo recomendar os anuncios do
instagram/ffacebook. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Propagandas no Instagram/Facebook fornecem informagdes oportunas de
produtos ou servigos *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente

Vocé clica em anuncios no Instagram?

) sim
O MEo
O As vezes
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Quanto tempo por dia vocé passa nas redes sociais? *

Acima de 4 horas

De 4 horas até 3 horas
De 3 horas até 2 horas
De 2 horas até 1 horas

Até 1 hora

00000

Eu sinto que propaganda no Instagram/Facebook me entretem *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

Mo futuro, eu irei frequentemente comprar produtos/servigos anunciados no

Instagrami/Facebook. *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O

Concordo totalmente

Qual das redes sociais abaixo vocé mais utiliza? *

) Facebook

O Instagram

Qual cidade wvocé mora? *

Caraguatatuba
S&o Sebastifo
Ubatuba
llhabela

Outro:

00000

Mo geral, eu gosto de propagandas no InstagramfFacebook. *

1 2 2 A4 5

Discordo totalmente O O O O O

A rua da sua casa & pavimentadalasfaltada? =

Concordo totalmente
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A rua da sua casa € pavimentadalasfaltada? =

VWocé ja comprou algum produtofservigo depois de ter visto um anuncio no
Instagram® *

O ngo
Usa rede social pelo celular? =

A propaganda no Instagrami/Facebook & Util para mim *

1 2 3 4 5

Discordo totalmente O O O O O Concordo totalmente
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APENDICE B - RANDOMIZAGAO

ey v N - Ceammi P it il O SWali L St i n

RANDOM-ORG ——..cn

Gerador de seguéncia alestoria
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