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RESUMO

Com o crescente avango da internet e concomitantemente das redes sociais virtuais,
0s espacos de compartiihamento e interacdes sociais, no ambito digital, também
passaram a ser ocupados pelas empresas. O marketing digital adquiriu muitas
ferramentas para atuar na internet, dentre elas, o remarketing. Dessa forma,
disponibilizando de informacdes importantes acerca dos usuarios, as empresas
anunciam seus produtos de forma ainda mais direcionada. Assim, o principal objetivo
deste trabalho foi identificar a percepcéo, acerca do remarketing, de alunos de
Administracdo da Universidade Federal de Sergipe (UFS), que sao usuarios de redes
sociais virtuais. O problema de pesquisa é abordado de forma quantitativo, pois em
relacdo aos seus objetivos, esta € uma pesquisa descritiva. Os principais resultados,
obtidos por meio de questionario, foram que o remarketing € uma estratégia percebida
pelos usuarios, ja que ela apresenta um produto buscado anteriormente e que, de
fato, ndo tenta ser sutil. No entanto, nédo influencia no comportamento de consumo
dos usuarios. Assim, apesar do anuncio ser percebido de forma geral pelos os
usuarios, eles ndo passaram a comprar mais ou com mais frequéncia que antes, ou
seja, ndo se criou o habito de consumo. Sendo uma ferramenta com um bom custo
beneficio, pois se torna muito barata aplica-la em relacdo a outras. Contudo, é
necessario cautela quanto ao uso dessa ferramenta, pois, muitas vezes, por nao ser
um anuncio sutil, pode gerar aversdo a marca e a empresa, ja que cerca de 35% dos
usuarios da pesquisa afirmaram que os anancios influenciam muito suas experiéncias
nas redes sociais virtuais.

Palavras-chave: Remarketing. Redes Sociais Virtuais. Marketing Digital.



ABSTRACT

With the increasing advances of the internet and concomitantly of social networks,the
spaces of sharing and social interactions,within the digital scope,also became
occupied by companies. Digital marketing acquired many tools to act online, among
them remarketing.In this way, providing important information about users, they can
advertise their products even more directedly. Thus, this work aims to identify the real
effectiveness of remarketing in the perception of Administration students in the Federal
University of Sergipe (UFS), who also make use of social networks. This research
approached the problem in the quantitative, because in relation to the classification of
your objectives, this is a descriptive research. The results, obtained by means of a
guestionnaire, were that remarketing is a strategy that the users are aware, since it
presents a product previously searched by the user and that, in fact, does not try to be
subtle. However, it does not affect the user consumption behavior. Although the users
are mostly aware, they did not start to buy more or more frequently than before, the
habit of consumption was not created. Being a tool with a good cost, because it is very
cheap to apply it in relation to the others in the market. However, you need to be
cautious regarding the use of this tool, as often because it lacks subtlety, it can
generate aversion to the brand and the company, since about 35% of the users
affirmed that ads influence their experiences a lot in virtual social networks.

Keywords: Remarketing. Virtual Social Networks. Digital Marketing.
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1 INTRODUCAO

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), realizada em 2015, demonstra que 57% da
populacao brasileira acima dos 10 anos de idade acessou a internet. Esse numero
tem crescido desde 2008, e € simultaneamente crescente o0 nimero de pessoas que
utilizam as redes sociais virtuais no mundo. As empresas também seguiram essa
tendéncia e adentraram no mundo virtual e nessas redes sociais virtuais.

As redes sociais virtuais captam algoritmos que se casam e, com isso,
moldam um perfil que oferece ao usuario elementos totalmente personalizados,
aumentando a sensacéo de identidade e fortalecendo o elo social; apropriando-se de
informacdes deixadas por seus usuarios, suas escolhas, preferéncias e estilos de
buscas (AGUIAR; SILVA, 2013).

Segundo O’Really (2005), a evolucdo da internet proporcionou uma nova
maneira das pessoas se relacionarem. No entanto, essas rela¢cdes também mudaram
para as organizacbes nesse novo cenario. Assim, surgiram novos modelos de
negocios, produtos e servicos que antes ndo eram possiveis. Essa nova forma de
fazer negdcios por meio de sites na internet, € chamada de e-commerce.

Diante do surgimento do e-commerce, novas estratégias de marketing
precisaram ser elaboradas e com isso novas possibilidades para atingir o publico-alvo
foram criadas. O marketing aplicado na internet, chamado de marketing digital, possui
um grande numero de ferramentas que permitem obter informacbes sobre seus
clientes e publico-alvo. Dessa forma, € possivel conhecer com mais precisdo as
pessoas que possuem interesse nos produtos da empresa (ROSENTHAL, 2017).

Uma dessas ferramentas € o Remarketing, que consiste na exibicdo de
anuncios em sites parceiros, sobre um produto procurado anteriormente. E usada para
atingir um publico que ja visitou o site da empresa, que conhece o produto e
demonstrou interesse sob algum produto e por algum motivo nao finalizou a compra.
Acontece por meio da instalacdo de cookies! no dispositivo utilizado apds o acesso a

um site de compras.

1 Pequenos arquivos utilizados pelos sites para identificar e armazenar informacdes sobre os
visitantes (NEMEC, 2001).



12

Atualmente, muitos desses sites parceiros sdo redes sociais virtuais. De
acordo com o portal de inteligéncia empresarial aleméo Statista (2018), a maior delas
€ 0 Facebook e ndo distante dele esta o Instagram. Essas duas plataformas possuem
2,2 bilhdes e 800 milhdes de usuérios ativos, respectivamente. Sabendo disso, as
empresas tém usado a estratégia de remarketing com a intencdo aumentar o nimero
de conversdes, por meio da exibicdo segmentada desses anuncios. Porém, ndo sao
comuns os trabalhos para verificagdo da eficiéncia dessa estratégia.

Com isso, a partir desse contexto a presente pesquisa expde 0 seguinte
problema de estudo: como os alunos do curso de Administracdo da Universidade

Federal de Sergipe, usuarios de redes sociais virtuais, percebem o remarketing?

1.1 OBJETIVOS

Com o intuito de responder o problema de estudo, os seguintes objetivos

foram definidos:

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a percepc¢ao, dos alunos de Administragéo da Universidade Federal

de Sergipe (UFS), que séo usuarios de redes sociais virtuais, acerca do remarketing.

1.1.2 Objetivo Especifico

. Identificar qual é o perfil dos usuarios de redes sociais virtuais alunos do
de Administragcéo da Universidade Federal de Sergipe;

. Verificar como o remarketing € percebido pelos alunos de administracao
usuarios das redes sociais virtuais;

. Analisar como o remarketing influencia na decisdo de compra dos

usuarios de redes sociais virtuais.
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1.2 JUSTIFICATIVA

De acordo com os portais Hootsuite e We Are Social (2017), o Brasil € o 3°
pais que passa mais tempo conectado a internet, por meio das redes sociais virtuais.
Sabendo disso, as empresas passaram a usar ferramentas digitais de marketing
dentro dessas redes sociais.

O remarketing é uma ferramenta de marketing que permite exibir um anuncio
para leads ou clientes que jA& demonstraram interesse em determinado produto. Por
isso, € considerado como umas das principais ferramentas no marketing digital
(GOOGLE, 2018)

Por possuir métricas precisas e resultados relevantes em relacéo ao custo de
implantagéo, esse tipo de abordagem tem sido cada vez mais utilizado no e-
commerce. Assim, a importancia da pesquisa nesse tema, fundamenta-se por tratar
de uma ferramenta que ainda € considerada nova, em relacdo as outras dentro do
marketing, além de ser um assunto ndo muito pesquisado no ambiente académico.

A presente pesquisa busca identificar a eficiéncia dessa ferramenta na
perspectiva dos usuarios, sendo esses, alunos do curso de Administracdo da
Universidade Federal de Sergipe (UFS) no ano de 2018 e de que forma o remarketing
influencia na sua decisdo de compra.

Tendo em vista que alguns desses alunos ja possuam conhecimento em
marketing, por meio de duas disciplinas obrigatérias em sua grade curricular,
Marketing | e Il, a pesquisa também busca avaliar como tais conhecimentos podem

contribuir com a percepcéao dessa ferramenta de marketing.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Conforme Gil (2002), é preciso contextualizar o problema por meio das teorias
e como se relacionam com o tema estudado, abordando os pressupostos teéricos que
fundamentam a pesquisa e suas contribuicdes com trabalhos posteriores.

Com isso, o referencial tedrico que aqui é exposto tem a missao de introduzir,
definir e contextualizar alguns dos principais pontos do trabalho, por meio da
apresentacao de teorias e conhecimentos de autores da area.

E abordado como a evolucdo da internet propiciou um ambiente de
relacionamento entre os usuarios, compartilhamento de informacdes e inteligéncia
coletiva. A partir disso, com a criagcdo das redes sociais virtuais, essas interacdes e
acesso a informacdes chegaram a um estagio que nao era possivel anteriormente. O
marketing, com auxilio das ferramentas da Tecnologia da Informacao (TI) criou
estratégias possibilitando atingir um nicho de mercado de forma mais precisa; uma

dessas estratégias € chamada de remarketing, dentro desse ambiente virtual.

2.1 AEVOLUCAO DA INTERNET — DA ARPANET A WEB 2.0

A Arpanet criada no ano de 1969, foi uma rede de computadores, que alinhado
junto ao Departamento de Defesa norte-americano, tinha a intencédo de estimular a
pesquisa computacional, fracionando o calculo entre os computadores, assim,
obtendo o resultado mais rapido (MARINHO, 2017).

Tim Berners-Lee evoluiu ainda mais o conceito da internet ao criar a World
Wide Web (WWW), que contém o formato tradicional dos sites, que abrigam varias
informacdes dispostas de modo visual, textual ou sonoro - como aborda Cendon
(2000) apud Aguiar (2012, p.46):

Um site € um conjunto de documentos, disperso em milhdes de
computadores ao redor do mundo, que pode conter textos, imagens,
sons e outros tipos de dados. Tédo importante quanto o contetdo
desses documentos sao os links (vinculos para outros documentos),
gue eles contém e que caracterizam a Web como um sistema de
hipertexto ou hipermidia.

Dai entdo, surgem os mecanismos de busca na web, que ddo um novo

conceito a internet, caracterizado pelo surgimento da web 1.0, com o intuito de agrupar
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informacdes e consultas, dando acesso aos sites. Coutinho e Bottentuit Junior (2007)
afirmam que essa primeira geracdo da internet, é caracterizada por uma massiva
quantidade de informacg&o disponivel, e sobre os servicos que eram sempre muito
caros e controlados por licencas. Sobre o papel da web 1.0 Coutinho e Bottentuit
Junior (2007, p. 199) definem:

A web 1.0 trouxe grandes avancos no que diz respeito ao acesso a
informacéo e ao conhecimento, porém a filosofia que estava por detras
do conceito de rede global foi sempre a de um espaco aberto a todos,
ou seja, sem um “dono” ou individuo que controlasse o0 acesso ou 0
contetdo publicado.

Por sua vez, a web 2.0 se caracteriza como a evolugéo da web 1.0. Furtado
(2009, p. 136) traz uma formulagdo concisa do que vem a ser a web 2.0: “A web 2.0
surge trazendo uma mudanca na concepcao do utilizador da informacé&o. Agora, além
de utilizador, ele € também autor, editor, organizador e classificador da informacao”.
Assim, diferente da web 1.0, o usuario passa a colaborar na rede e produzir seu
proprio conteudo. A definicdo de Storey (2006, p. 6, traducédo nossa), para a web 2.0
€ ampla ao refletir o poder desta:

Na web 2.0, a web se torna o centro de um novo estilo de vida digital
gue muda nossa cultura e toca aspecto de nossas vidas. A web passa
de simplesmente ser sites e motores de busca para um espaco de
rede compartilhado. Que impulsiona o trabalho, a pesquisa, a
educacao, o entretenimento e as atividades sociais - essencialmente
tudo o que as pessoas fazem.

Essa definicdo € bem completa e implica em varios aspectos da vida digital
atual, ou seja, além dos motores de busca, a web 2.0 convida o usuério a construir
conteudo e partilhar o mesmo nas redes, seja sobre qualquer aspecto e direcao.

Para Primo (2007), a web 2.0, potencializou as interacfes sociais e as formas
de compartilhamento, publicacdo e organizacdo das informacdes. Isso também se
deve ao avanco tecnolégico no periodo, estratégias de mercado e 0s processos de
comunicacao por meio dos computadores.

A web 2.0 é mais social, participativa e colaborativa, criou novas funcdes e
componentes interativos, com isso, promovendo novas maneiras de interacdes
sociais. Esse formato, que tal avanco tecnologico permitiu, trouxe mudancas na
dindmica social, permitiu a reformulacdo dos comportamentos sociais e potencializou
a inteligéncia coletiva (AMARAL, 2012).

Ao que se pode perceber, a web 2.0 veio somar a web 1.0 com o

enriguecimento de recursos e a participagdo do usuario, trazendo uma interface e
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ferramentas mais simples e descomplicadas para o usuario, fazendo com que o
mesmo possa combinar diversas tecnologias e interagir com o sistema,
diferentemente da forma apresentada na web 1.0.

A web 2.0 repercutiu socialmente permitindo que as trocas sociais
aumentassem e acontecessem de forma ainda mais rapida, com uma maior interacao
entre as pessoas e troca de informacdo. Assim, como comumente ocorre na
sociedade off-line, as interagdes que sucederam a partir da web 2.0 tinham como
ligacdo os interesses em comum entre os usuarios (PRIMO, 2007).

Segundo Barreto (2011), a web 2.0 representa uma transformacéo qualitativa
e tecnoldgica da internet. O usuério deixou de ser passivo, tendo um comportamento
ativo e participativo; tornando o ambiente digital mais colaborativo e ndo apenas
produtivo. Dessa forma, se distinguindo do modelo de web 1.0.

De acordo com Marinho (2017), as principais caracteristicas da Web 2.0,
foram as interfaces mais amigaveis e a maior interatividade nas plataformas digitais,
gerando um vinculo maior das pessoas com a internet. Ndo sendo apenas um local
para consultar e colher alguma informacao isolada. Tornou-se um ambiente para
manter contato com amigos, criar contetdo, trocar informacfes, compromissos
profissionais e adquirir bens e servicos, fazendo parte do cotidiano dos usuarios.

Para O’Reilly (2005), existem oito pontos importantes no conceito de web 2.0,
ilustrados na Figura 1, que sdo fundamentais para diferencia-la da web 1.0. Esses
pontos séo legitimados pelas consequéncias que trouxeram: a criagdo de novos
modelos de negdcios que utilizam a web como plataforma, por exemplo, o Google;
sendo um servico, ndo um produto empacotado por meio de um software; ndo se
limitando a uma série de ferramentas de software, mas a base de dados
especializada; com melhoria continua a partir com base na participacédo dos usuarios
e contribuindo com um ambiente de inteligéncia coletiva; sendo construida com uma
arquitetura de participacdo, permitindo o usuario a controlar os proprios dados; uma
experiéncia rica para o usuario, e a consolidacdo do modelo Cauda Longa?, entre

outros.

2 Ferramenta de segmentacdo de contetdo para atingir um nicho de mercado, criada por Chris
Anderson em seu livro The Long Tail em 2006.
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Figura 1 — Mapa de no¢cdes da Web 2.0

Uso da web
como
plataforma

Servigos,
Inteligéncia nao
coletiva software
empacotado

Software em Arquitetura
mais de um de

dispositivo participacao

Fonte e Escalabilidade
transformacéo de custo
de dados eficiente
Usuario
controla os
proprios
dados

Fonte: Adaptado de O’Reilly (2005)

E importante ressaltar que alguns desses pontos ja eram caracteristicas
presentes na web 1.0, no entanto, com a web 2.0 tais pontos foram alavancados,
potencializados e expandidos como demonstrado no quadro 1. Dessa forma,
transformando e impactando diretamente as relagbes sociais ho ambiente on-line
(O'REILLY, 2005).

As caracteristicas mais evidentes nesses modelos é a participacao ativa dos
usuarios no compartilhamento de dados e informacgfes e a criagdo das redes, por
exemplo, o Flickr, Bit Torrent e Napster. O quadro 1, a seguir, demonstra como a
evolucao da web mudou diretamente a forma de criar negécios na internet (O’'REILLY,
2005).

Para Salazar (2011), esses servigos, de forma geral, possibilitaram maiores
niveis de interagdo, pois se baseiam na construcdo coletiva e horizontal do
conhecimento e divulgacao da informacao em hipertextos. A Wikipédia, por exemplo,
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permite a adicdo, modificacdo e exclusdo de alguma parte do texto, levando em si, 0
historico de edicéao.

Quadro 1 - Evolugao da web 1.0 paraweb 2.0

WEB 1.0 WEB 2.0
DoubleClick Google AdSense
Ofoto Flickr
Akamai Bit Torrent
mp3.com Napster
Britannica Online Wikipedia
Sites pessoais Blogs
Page Views Custo por clique
Sistemas de
gerenciamento de Wikis
conteudo

Fonte: Adaptado de O’Reilly (2005)

Essa conjuntura, segundo O’Reilly (2005), corrobora com toda a evolugéo que
aconteceu com a Web 1.0, identificando como cada ponto contribui para o modelo que
serviu de base para a construcdo das redes sociais virtuais e que também se adapta
as rapidas mudancas nas interacdes sociais on-line.

Para Amaral (2012), a web 2.0 permite a facil publicagdo, partilha social e a
classificacéo de contetido. E uma nova maneira de expressar, direcionada a uma nova
realidade com a reinvencao dos codigos de interagdo e comunicacdo. A mudanca da
web 1.0 para 2.0 trouxe uma nova estrutura para a internet; uma rede dinamica, social
e de conversacao.

Conforme Blattamamnn e Silva (2007), essa evolucdo da web possibilitou a
criagdo de espacos interativos, dindmicos e que deu aos usuarios uma maior liberdade
de criacdo. Assim, o ambiente virtual criado a partir dos avancos da web,
proporcionaram que as redes sociais que antes aconteciam somente off-line, a
possibilidade de também ser difundidas no mundo virtual, ou seja, on-line. E é sobre

iSSO que o proximo tépico ira tratar.
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2.2 REDES SOCIAIS

Antes de discorrer sobre redes sociais virtuais, € necessario apresentar o
conceito de rede social. Conforme Aguiar (2012), a ideia de rede existe antes mesmo
do advento da internet; € um tema estudado em diversas areas do conhecimento e
aplicado dentro de varios sistemas.

Para Silva e Martins (2014), as redes sao formadas a partir das expressoes
dos meios sociais que permitem a interacado entre pessoas, troca de informacéo,
vivéncias e diferentes perspectivas sobre 0 mesmo assunto, criando comunidades e
nichos sociais. Assim, cada pessoa que faz parte desses nichos e comunidades é
considerada um no dentro da rede, ligando-se a todas as outras.

Quando se estuda Redes Sociais € comum falar sobre Analise de Redes
Sociais (ARS), area multidisciplinar que estuda as relacbes entre os individuos
inseridos numa rede, na tentativa de identificar modelos de interacdo social, com o
objetivo de explicar o comportamento desses atores por meio das redes que estao
inseridos (AMARAL, 2016).

A discusséo sobre redes sociais possui varias definicbes e conceitos. A ideia
pode ser entendida como a prépria palavra ja diz: redes que se referem a teias,
ligacbes e entrosamento; e social de sociedade, grupos, pessoas, ou seja, redes
sociais trazem a ideia de comunicagéo e conexao entre as pessoas. Uma definicao
gue melhor esclarece o conceito de Redes Sociais, a partir da citacdo de Castells
(2009, p.565):

Redes constituem a nova morfologia social de nossas sociedades e a
difusé@o da logica de redes modifica de forma substancial a operacéo
e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e
cultura. Embora a forma de organizacao social em redes tenha existido
em outros tempos e espagos, 0 novo paradigma da tecnologia da
informacéo fornece a base material para sua expansao penetrante em
toda a estrutura social.

Um outro conceito acerca de Redes Sociais também pode ser visualizado ao

perceber que a identidade cultural individual ira criar e enriquecer as diferentes
configuragdes de uma rede social. Esta ideia € melhor esclarecida por Tomael, Alcara
e Chiara (2005, p. 93):

Nas redes sociais, cada individuo tem sua func¢éo e identidade cultural.
Sua relagdo com outros individuos vai formando um todo coeso que
representa a rede. De acordo com a tematica da organizacdo da rede,
€ possivel a formacao de configuracdes diferenciadas e mutantes.
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O conceito tem na sua esséncia elementos primitivos da ciéncia, o que
contribuiu na consolidacédo das habilidades de identificar o que € real. Por isso, as
areas do conhecimento consideram Rede Social a construgdo cultural e linguistica,
sob o apoio de préticas de observagdo voltadas ao comportamento humano
(VERMELHO; MACHADO; BERTONCE, 2015).

As pessoas estdo inseridas na sociedade por meio das relagcbes que
desenvolvem durante toda sua vida: primeiro no ambito familiar; em seguida na
escola, na comunidade em que vivem e no trabalho; por fim, as relacées que as
pessoas desenvolvem e mantém € que fortalecem a esfera social. A prépria natureza
humana liga as pessoas e estrutura a sociedade em rede (AGUIAR, 2012).

Desde o advento da internet, as pessoas encontraram um novo modo de se
comunicar, mediado pelo uso de computador ou outro suporte tecnologico, e usam de
varias ferramentas para essa interacdo. O alcance desse novo meio de comunicacéo
permitiu a facilitacdo da aproximacdo entre as pessoas, organizacfes, usuarios
comuns e até mesmo ampliou as trocas cientificas (PRIMO, 2007).

Com cada vez mais pessoas envolvidas em um ambiente de interagdo on-line,
esses ambientes permitem acesso a um maior numero de pessoas, simultaneamente,
acesso a informacdes, interesses comuns e compartilhamento de dados, mais do que
nos ambientes off-line (BLATTAMNN; SILVA, 2007).

Por fim, como sua prépria nomenclatura pode sugerir, as redes sociais sdo
conexoes, teias que envolvem e promovem a interacéo entre pessoas. Com 0 avango
da web 1.0 para a sua evolugcdo a web 2.0, surgiram as redes sociais virtuais, que
cumpriram cada vez mais o papel fundamental de redes, de engajar e conectar
pessoas.

Apos tratar das definicbes de Redes Sociais, € apresentada na secao seguinte
as Redes Sociais Virtuais ou Ferramentas de Redes Sociais ou ainda Redes Sociais

na Internet.

2.2.1 Redes Sociais Virtuais

Com o crescimento dessas formas de interacdo, propiciou-se a criagao das

ferramentas de redes sociais, também conhecidas como redes sociais virtuais, que
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permitem aos usuarios, a criacao de perfis autobiograficos: microblogs, murais com
albuns fotograficos, dentre varios outros. Desta forma:

Como as redes sociais na Internet ampliaram as possibilidades de
conexdes, ampliaram também a capacidade de difusdo de
informac@es que esses grupos tinham. No espaco off-line, uma noticia
ou informacédo sé se propaga na rede através das conversas entre as
pessoas. Nas redes sociais on-line, essas informacdes sdo muito mais
amplificadas, reverberadas, discutidas e repassadas. Assim, dizemos
gue essas redes proporcionaram mais voz as pessoas, mais
construcdo de valores e maior potencial de espalhar informacdes.
(RECUERO, 2009a, p.25).

Desde a sua origem, as redes sociais virtuais cresceram em tipologias, tipos
de interacdes e numero de utilizadores, diferenciados pelos seus perfis, graus de
interesse e temas abordados (RIBEIRO; OLIVEIRA; FURTADO, 2017).

Para Recuero (2009b), as redes sociais virtuais, sao feitas de troca e
interacdo. Usando uma metafora de rede, cada pessoa e suas conexdes sao
consideradas um n@, sé@o os lacos sociais que compde 0s grupos. A internet permite
gue se conheca e interaja com uma quantidade de pessoas que nao era possivel antes
disso, tornando esses lacos mais complexos e amplos, sendo modificado a cada
pessoa nova que se conhece.

Segundo Ponce (2012), as redes sociais virtuais sao estruturas sociais
compostas por grupos de pessoas que compartilham interesses, relacdes e atividades
em comum, demonstrando preferencias sobre o consumo de informacao, mediante
uma comunicacao que pode ser, inclusive, em tempo real.

Ainda de acordo com Ponce (2012) as principais razdes para o uso das redes
sociais virtuais é desejo de compartilhar experiéncia e a necessidade de
pertencimento a um grupo. As redes sociais virtuais transformaram acdes cotidianas
ao possibilitar, por exemplo, contatar dezenas de amigos de uma vez, tornando esse
tipo de interagdo completamente nova. Um outro exemplo, o LinkedIn, categoriza os
perfis com base na sua ocupacao, favorecendo o encontro de profissionais da mesma
area.

Conforme Amaral (2016) as redes sociais virtuais promoveram uma mudanca
no cenario sociocomunicacional, por meio das novas ferramentas trazidas pela web
2.0, criando um novo paradigma, que se iniciou com a difusdo dos féruns, blogs
pessoais e chats. Ele ainda denomina como autoedi¢&o, pois, a partir de entdo, o

receptor passou a ser, simultaneamente, emissor.
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Amaral (2016) ainda ressalta que, a partir da web 2.0 surgem ferramentas de
autoedicdo alinhadas a interacdo social e colocando o individuo no centro da
comunicacao, permitindo que ele personalize os percursos da navegacao. No entanto,
essa comunicacao é simultaneamente coletiva, pois proporciona o compartilhamento
de informacao e interacéo social.

Para Aguiar e Silva (2013), apropriando-se de informacdes deixadas por seus
usuarios, suas escolhas, preferéncias, estilos de buscas, as redes sociais virtuais
captam algoritmos que se casam e, a partir dai, moldam um perfil que oferece ao
usuario elementos totalmente personalizados, aumentando, assim, a sensacao de
identidade e fortalecendo o elo social.

De acordo com as caracteristicas de rede social, apresenta-se Vvarias
ferramentas na internet. Classificando-se em categorias: redes sociais de
compartilhamento de documentos, de fotos, de videos; redes sociais de
relacionamentos; redes sociais individualizadas e literarias; blogs e microblogs.
(AGUIAR; SILVA, 2013).

Apresentado tais conceitos e perspectivas em relacdo as redes sociais
virtuais, para dar continuidade ao préximo topico, o presente trabalho continua usando
as redes sociais que Aguiar e Silva (2013) categorizaram como redes de

relacionamento, sdo elas Facebook e Instagram.

2.2.2 O uso da Internet e das Redes Sociais Virtuais

De acordo com Relatério Global Anual divulgado pelo portal We Are Social
em parceria com outros portais, apresentado em 2018, o Brasil é o 3° pais no mundo,
dentre 0os que mais passam tempo conectados a internet diariamente, sendo em
média 9h14min. Com 139 milhdes de pessoas usuarias de internet e tendo 130
milhdes de pessoas que usam redes sociais virtuais, 0 que representa mais de 60%
da populacéo brasileira.

Os seguintes dados sobre o comeércio eletrbnico brasileiro também foram
divulgados no relatério: em média 32% dos brasileiros compram em e-commerces,
sendo 66 milhGes de pessoas; 58% a populacao pesquisou produtos na internet e
61% visitaram uma loja de varejo virtual. Os segmentos que mais vendem séo de

Moda e Beleza, Eletronicos e Hotel e Viagens.
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Em outra pesquisa, realizada pela comScore, divulgada pela revista Galileu

em 2014, apresenta que 58,7% dos usuarios de redes sociais sdo mulheres e 41,3%

de homens. Essas sdo as pesquisas mais recentes feitas por instituicbes

internacionais sobre o perfil do usuério brasileiro na internet e nas redes sociais.

Gréfico 1 — Percentual de pessoas que utilizaram a Internet, no periodo de

referéncia dos ultimos trés meses, na populacdo de 10 anos ou mais de idade,
por Grandes Regides - 2008/2015
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Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD?) do Instituto

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) realizada em 2015, 102 milhdes de

pessoas a partir dos 10 anos acessaram a internet no periodo de referéncia da

pesquisa — ultimos 3 meses — um crescimento de 6,7 milhdes de pessoas em relagcao

a 2014, representando 57,5% da populacdo brasileira. Pode-se observar esses

resultados mais detalhadamente no grafico 1, que demonstra um constante

3 Obtém informacdes anuais sobre caracteristicas demogréficas e socioecondmicas da
populacdo, como sexo, idade, educacao, trabalho e rendimento, e caracteristicas dos domicilios, e,
com periodicidade variavel, informacdes sobre migracdo, fecundidade, nupcialidade, entre outras,
tendo como unidade de coleta os domicilios. Fonte: IBGE (2019).
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crescimento nos resultados de acesso a internet desde 2008 em todas as regides do
pais.

A referida pesquisa do IBGE também apresenta a mesma constancia nos
resultados em relacédo a idade das pessoas que utilizaram a internet. No grafico 2,
nota-se que os indicadores dos trés grupos etarios, que compreendem entre 18 e 29
anos, obtiveram os maiores percentuais. Sendo o grupo de 25 a 29 anos com a maior

taxa dentre os outros.

Gréfico 2 — Percentual das pessoas que utilizaram a Internet, no periodo de
referéncia dos ultimos trés meses, na populacao de 10 anos ou mais de idade,
por grupos de idade - Brasil - 2011-2015
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Segundo o portal de inteligéncia empresarial alemédo Statista (2017), 2,46
bilhdes de pessoas no mundo sédo usuarias de redes sociais; 0 niumero tem crescido
constantemente desde 2010, primeiro ano em que a pesquisa foi feita.

Em outra pesquisa divulgada em abril de 2018, o portal aponta as redes

sociais virtuais com maior numero de usuarios ativos, como mostra o grafico 3. O
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Facebook tem o maior numero de usuarios ativos com 2,2 bilhdes de usuarios,
seguido do Youtube e WhatsApp com 1,5 bilh6es ambos. E com 1,3 bilhbes Facebook
Messenger, 980 milhdes WebChat e Instagram com 813 milhdes.

Como observado, o Facebook e o Instagram estdo entre as mais acessadas
no mundo, e que seguem uma tendéncia de crescimento no niamero de usuarios

ativos, assim como o numero de pessoas que acessam internet no Brasil.

Grafico 3 - As 6 maiores redes sociais virtuais (em milhdes)
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Fonte: Adaptado de Statista (2018)

Dentro dessas redes sociais 0 marketing passou a atuar de forma estratégica,
usando os dados dispostos pelas redes sociais para estreitar o relacionamento com
os clientes, na captacdo de novos de clientes e promocao de produtos e servi¢os. E

com isso surgiram novas ferramentas de marketing, dentre elas o remarketing.

2.3 MARKETING

E a relacdo entre identificar e satisfazer as necessidades humanas e sociais,
suprindo tais necessidades tendo como consequéncia a geracéo do lucro. E “a arte e
a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio
da criacéo, entrega e comunicagcdo de um valor superior para o cliente” (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 3).
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Para Boone e Kurtz (2010), o marketing se inicia desde a concepcao do
produto, o preco, a promocao e na distribuicdo de produtos, servicos, organizacoes e
ideias no intuito de criar e manter relacionamentos que satisfardo os objetivos
individuais e organizacionais, permeando todos o0s servicos da organizacdo e
presumindo que esses esfor¢cos procederao de acordo com a ética e servirdo de forma
efetiva para os interesses da sociedade e organizacao.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), o marketing se
transforma em reflexo as novas dindmicas do meio. Por isso, vé-se empresas
posicionando o foco das suas acdes de marketing voltadas ao ser humano, tendo a
responsabilidade corporativa como contrapartida a lucratividade.

Mesmo havendo diversas definicbes sobre marketing e sabendo que a visdo
de marketing tem mudado muito ao longo do tempo, pode-se afirmar que sua esséncia
estd em entender o mercado e atendé-lo, o que pode continuar como base para guiar,
por meio das varias outras mudancas nos movimentos sociais, econémicos, politicos,
legais e ambientais que virdo e que irdo influenciar as formas de praticar e enxergar o
marketing (MINUZZI; LARENTIS, 2014)

A ascensao das redes sociais virtuais na nova era tecnoldgica, permitiu que
0S consumidores expressem suas opinides e experiéncias a respeito de algum
produto, influenciando outros consumidores. Seu papel mudou, suas decisdes sao
mais fundamentadas em informagdes e mais conscientes (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2010).

Para Boone e Kurtz (2010) o marketing continua desempenhando o papel de
conectar compradores e vendedores, no entanto, com maior eficicia e rapidez, apos
o advento da internet. Das grandes mudancas causadas, o e-commerce foi uma delas,
e a partir disso, o marketing precisou atuar também na web, surgindo, assim, o

Marketing Digital.

2.3.1 Marketing Digital

Segundo Assad (2016), o Marketing Digital € um conjunto de acdes de
comunicacao realizadas por meio da internet, em dispositivos como celulares, tablets
e notebooks, para promover e comercializar produtos e servicos de forma eficiente e
assertiva. Essas acdes sao planejadas e aplicadas em canais digitais, seja por e-mail,

mensagens ou em aplicativos ou andncios em sites.
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De acordo com Pecanha (2018), Marketing Digital € o conjunto de atividades
gque uma empresa realiza, on-line, com a intencdo de criar relacionamentos,
desenvolver uma identidade de marca e atrair novos negécios, promovendo produtos
e servigos por meio da web, comunicando-se com o publico-alvo de maneira objetiva,
no momento ideal e de forma personalizada.

De acordo com Yejas (2016), sdo inumeraveis 0S novos conceitos, termos e
ferramentas aportadas nas estratégias de marketing ap6s o0 uso massivo da internet.
Os quais também sdo reflexos das mudancas que as empresas passaram ao
definirem suas estratégias de marketing digital nesse novo cenario com crescimento
de forma continua.

Para Rosenthal (2017), dadas tais transformacgdes, no marketing digital é
necessario criar estratégias considerando as especificidades do e-commerce,
seguindo quatro aspectos da logica tradicional do marketing: conhecer o
comportamento do consumidor, segmentar e comunicar para o mercado, além de
planejar conteldo e metrificar resultados. Dai surge o remarketing, que € uma
ferramenta que atende todos os aspectos citados dentro da funcionalidade.

Segundo Rosenthal (2017), as estratégias de marketing digital possuem
diversas ferramentas que podem ser aplicadas para promocédo, conversao de uma
venda, melhor posicionamento em um site de busca, entre outras possibilidades. Suas
principais ferramentas atualmente sdo Search Engine Optimization (SEO), Facebook
Ads, Adwords, Marketing Inbound e Outbound e o Marketing de Conteudo.

As combinac¢des dessas ferramentas possibilitam uma grande quantidade de
estratégia de marketing digital. No entanto, a pesquisa se limitar4 ao remarketing que

€ explanado no préximo tépico.

2.3.2 Remarketing

O remarketing € uma ferramenta que possibilita alcancar pessoas que ja
acessaram o site ou utilizaram o aplicativo de um e-commerce. Esses visitantes ou
usuarios podem ver 0s anuncios enquanto eles ainda navegam em sites que fazem
parte da Rede de Display* ou conforme eles pesquisam termos relacionados a
produtos ou servi¢cos no Google (GOOGLE, 2018).

4 Um grupo de mais de dois milhGes de websites, videos e aplicativos onde anuncios do
Google AdWords podem ser exibidos.
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Segundo Lacéo (2016), a ideia do remarketing € assegurar que o potencial
consumidor volte para a loja on-line e que finalize a compra, pois, apesar de nao ter
comprado num primeiro momento por algum motivo, ndo significa que perdeu o
interesse na compra do produto. O quadro 2 apresenta as funcionalidades mais

relevantes da ferramenta.

Quadro 2 — Funcionalidades do remarketing

Maneiras Funcionalidade

Exibe anuncios a visitantes anteriores enquanto eles
navegam em outros sites.

Aumenta os resultados com o remarketing dinamico,
Dinamico usando andncios de produtos ou servigos que as pessoas
ja viram no seu site ou aplicativo.

Exiba anuncios a visitantes anteriores enquanto eles
continuam pesquisando o que precisam no Google,
depois de sair do seu website.

Com a segmentacéo por lista de clientes, pode-se fazer o
upload de listas de dados de contato fornecidos pelos
Lista de clientes seus clientes. Quando essas pessoas estiverem
conectadas, permite exibicdo de anuncios em diferentes
produtos do Google.

Padrao

Listas para anuncios da Rede
de Pesquisa

Fonte: Google (2018)

As principais vantagens de se utilizar o mecanismo do remarketing sao:
acesso a pessoas quando elas estdo propensas a comprar; listas voltadas para
publicidade da empresa; alcance em grande escala; precos eficientes dos andncios;
estatisticas da campanha e ajuda aos clientes a encontrar a empresa (GOOGLE,
2018).

Contudo, o uso e difusédo da ferramenta de remarketing levanta alguns
guestionamentos e discussdo em relagdo a como o consumidor entende esses
anuncios, podendo ser considerado como inconveniente. Dessa forma, percebe-se
que a ferramenta pode influenciar no comportamento do consumidor (LACAQ, 2016).

Para Kotler e Keller (2012), os estudos sobre o comportamento do consumidor
buscam entender como os individuos, grupos e organiza¢des selecionam, compram,
usam e descartam produtos e servicos, a fim de satisfazer suas necessidades e
desejos. Assim, faz-se necessario conhecer o comportamento de compra do
consumidor, entendendo que esse comportamento é influenciado por fatores culturais,

sociais e pessoais.
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Grande parte dos consumidores estao conectados o tempo todo. Uma grande
vantagem disso € que o0s consumidores passaram a opinar sobre os produtos na
internet, falar sobre suas experiéncias e impressdes sobre o produto e servicos,
tornando-se influenciador para outros consumidores que consultam e buscam
informacdes em sites e redes sociais antes da compra (LACAO, 2016).

De acordo com Rosenthal (2017), com a disseminacao das ferramentas do
marketing digital, as informacgdes sobre os consumidores, o perfil de consumo e as
interagcbes pds-compra, precisam e devem ser respondidas por meio das estratégias
de marketing. Ou seja, o entendimento de quem sdo seus consumidores ficou mais
claro para as empresas, pois as ferramentas digitais dispdem de descricbes e métricas
precisas para tais informagdes.

Diante de todo referencial exposto, os temas supracitados buscam
dimensionar e embasar o problema de pesquisa, demonstrando como a evolucéo da
web para o modelo 2.0 difundiu novas maneiras das pessoas se relacionarem,
levando as redes sociais para o ambiente digital, aumentando a capacidade de
interacdo entre pessoas. O marketing acompanhou tal mudanca e passou a atuar
também nos meios digitais, criando novas ferramentas e possibilitando varias novas
estratégias, aumentando a quantidade de informacdes obtidas sobre os consumidores
e publico-alvo, usando isso de forma precisa e estratégica para crescer o numero de

conversoes.
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3 METODOLOGIA

Neste capitulo, é exposta a metodologia cientifica utilizada para a elaboragéo
desta pesquisa. De acordo com Gil (2008, p. 8) “para que um conhecimento possa ser
considerado cientifico, torna-se necessario identificar as opera¢des mentais e técnicas
gue possibilitam a sua verificacdo”. Nesta parte da pesquisa sdo mostradas a
caracterizagdo e o método de estudo, as fontes de evidéncias, a unidade de analise e
o critério para escolha do caso, as definicdes construtivas e as categorias de analise,
os critérios de validade e confiabilidade, a analise do caso e finalizando com as
limitagdes do estudo. Ainda segundo Gil (2008), a metodologia é representada por um
conjunto de procedimentos, intelectuais e técnicos, que devem ser seguidos para se

alcancar o conhecimento.

3.1 CARACTERIZACAO DO ESTUDO

O problema de pesquisa é abordado de forma quantitativo, pois em relagéo
aos seus objetivos, esta € uma pesquisa descritiva, que para Gil (2008, p. 28) “tém
como objetivo basico descrever as caracteristicas de populagbes e de fendbmenos”.
Dessa forma, ainda de acordo com Gil (2008), a pesquisa descritiva busca descrever
com precisao essas caracteristicas, utilizando instrumentos padronizados de coleta
de dados, tais como questionarios e formularios, que conduzem a resultados de
natureza quantitativa.

Para selecdo da amostra, o presente estudo utilizou o método de amostragem
probabilistica, pois, para generalizacdo das descobertas em relacdo a sua populagéo,
a escolha de uma amostragem e o0 uso de uma amostra de tamanho apropriado séo
fundamentais (HAIR et al., 2009).

3.2 DELINEAMENTO E PROCEDIMENTOS DA PESQUISA

Os meios de investigacao caracterizados como ferramentas de delineamento
de estudo consideram “(...) o ambiente em que s&o coletados os dados, bem como as
formas de controle das variaveis envolvidas” (GIL, 2008, p. 49). Deste modo, a

presente pesquisa foi desenvolvida utilizando-se o método de levantamento de
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campo, também conhecido como survey; “pois pesquisas deste tipo caracterizam-se
pela interrogacao direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer” (GIL,
2008, p. 50). Assim, solicita-se informacdes para um grupo representativo de pessoas
a respeito do problema que estd sendo estudado, em seguida, apds andlise
guantitativa, obter conclusdes referentes aos dados coletados.

Sabendo-se ser inviavel recolher informacdes de todos os integrantes do
universo estudado, é selecionada uma amostra significativa, por meio de testes
estaticos, que sera tomada como objeto de investigacdo. Com isso, as conclusdes
extraidas dessa amostra serdo projetadas para todo o universo estudado,

considerando a margem de erro (GIL, 2008).

3.3 POPULACAO E AMOSTRA

A presente pesquisa buscou identificar a eficiéncia do remarketing na
percepcao dos usuarios, sendo esses alunos do curso de Administracdo da UFS no
ano de 2018 e de que forma essa ferramenta influencia na sua decisdo de compra.

Assim, a importancia da pesquisa nesse tema, fundamenta-se por se tratar de
uma ferramenta que ainda € considerada nova, em relacdo as outras dentro do
marketing, além de ser um assunto ndo muito pesquisado no ambiente académico.

Dessa forma, o presente estudo utilizou o método de amostragem
probabilistica, pois, a escolha de uma amostragem e o uso de uma amostra de
tamanho apropriado sédo fundamentais para generalizacdo das descobertas em
relacéo a sua populagéao (HAIR et al., 2005).

A populacdo da pesquisa é composta por 683 alunos matriculados. Para o
calculo de amostra representativa foi utilizada a férmula estatistica de frequéncia
amostral desconhecida abaixo exposta, em virtude de se tratar de uma populacao
finita, consoante com o que preconizam Bussab e Morettin (1986, apud SILVA, 2016,

p. 4).
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B z2. f(1—f).N
e N=—D+zf.(1-f)

_ 1,96 - 0,5(1 — 0,5) - 683
~0,05-(683—1)+1,96-0,5-(1—0,5)

n

Nota:

f = frequéncia amostral desconhecida, no valor de (0,5);
Z = intervalo de confianca de 95%, o que equivale a 1,96;
N = populag&o de alunos matriculados; e = erro de 5%.

O célculo apontou uma amostra necessaria de 247 alunos. O método de
selecdo da amostra foi a Amostragem Aleatéria Simples. Segundo Hair et al. (2005)
apud Silva (2016), é um método direto de amostragem que atribui a cada elemento da

populacao igual probabilidade de ser selecionado.

3.4 FONTES DE EVIDENCIA

O presente estudo tem como fonte de evidencia o questionario que, de acordo
com Gil (2008), € uma técnica de investigacao composta por um conjunto de questbes
gue sao submetidas a pessoas com o0 proposito de obter informacdes sobre
conhecimentos, crencas, sentimentos, valores, interesses, expectativas e
comportamentos.

Segundo Gil (2008), o questionario consiste basicamente em traduzir os
objetivos de pesquisa em questdes especificas. As respostas obtidas devem conter
dados que possibilitem a descricdo das caracteristicas da populacdo pesquisada.

Dessa forma, o questionario foi aplicado em formato de pré-teste com 10
alunos; apos isso, com os devidos ajustes, a versdo definitiva do questionario foi
aplicada, por meio da plataforma Google Forms® com 112 alunos e com uma versao
impressa do questionario, que foi aplicada a 140 alunos, num periodo de 6 dias, para
melhor pulverizar a amostra e atender a demanda necessaria.

De acordo com Hair et.al (2005), as surveys pela internet tém uma maior
flexibilidade, sdo mais baratas, podem ser feitas em pouco tempo e geralmente

produzem dados de alta qualidade. Sendo assim, o link para acessar e responder o

5 Plataforma do Google para criacéo de questionarios, possibilitando obter respostas por meio
da internet.
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questionario foi entregue a todos os alunos por meio do e-mail enviado pelo

departamento do curso de Administracédo da UFS.

N&o se obtendo o nimero necessério de respostas por meio do questionario

on-line, foi aplicado, presencialmente, um questionario impresso aos alunos,

respeitando a aleatoriedade que o método exige.

3.5 DEFINICOES CONSTRUTIVAS

Apos a definicdo dos conceitos é possivel demonstrar o direcionamento do

estudo. De acordo com Gil (2008, p. 79), as definicdes construtivas representam “a

operacionalizacdo das variaveis, que pode ser definida como processo em que sofre

uma variavel (ou um conceito) a fim de se encontrar os correlatos empiricos que

possibilitem sua mensuracéo ou classificagao”. Baseado nesta definicdo, o referido

estudo elenca a seguir 0s seus principais conceitos:

1.

Redes sociais virtuais: com cada vez mais pessoas envolvidas em um
ambiente de interacdo on-line, esses ambientes permitem acesso a um
maior nimero de pessoas simultaneamente, acesso a informacoes,
interesses comuns e compartilhamento de dados (RECUERO, 2009);
Remarketing: é uma ferramenta que possibilita alcancar pessoas que ja
acessaram o site ou utilizaram o aplicativo de um e-commerce. Esses
visitantes ou usuarios podem ver 0s andncios enquanto eles ainda
navegam em sites que fazem parte de um grupo de parcerias ou
conforme eles pesquisam termos relacionados a produtos ou servigos
em mecanismos de busca (GOOGLE, 2018);

Comportamento do consumidor na internet: o consumidor se tornou
influenciador para outros consumidores que consultam e buscam
informacdes em sites e redes sociais virtuais antes da compra;
consequéncia da grande parte dos consumidores que estao conectados
a internet. Uma vantagem disso € que os consumidores passaram a
opinar sobre os produtos na internet, falar sobre suas experiéncias e

impressées sobre os produtos e servicos (LACAO, 2016).
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3.6 CONSTRUCTOS E VARIAVEIS

O Quadro 3 apresenta 0s constructos e as variaveis, alinhados aos objetivos
especificos que constituiram a base para o estudo, assim como também apresenta o
namero de questbes do roteiro de entrevista utilizadas para atingir cada objetivo

especifico.

Quadro 3 — Objetivos especificos, categorias de andlise e elementos de analise

. - Categorias de - ~
Objetivos especificos agélise Elementos de andlise Questdes
Identificar qual o peffil - Género;
dos usuérios de redes - [dade; 01 a 05
sociais virtuais alunos Perfil do usuério | - Qual rede social virtual

do curso de utiliza;
Administracéo da UFS. - Por que utiliza.
Verificar como o]
remarketing é 06 a 08
ercebido 5 A .

P peIc_)s_ alungs Percepga_lo do - Eficiéncia do anuncio
de administracéo usuario
usuarios das redes
sociais virtuais.
Analisar como o]
remarketing influencia A - Descoberta de

o~ Influéncia na ey
na decisdo de compra . produto/servico; 09e10

L. deciséo de o x

dos usuarios de redes - Efetivacdo da compra.

NP compra
socials virtuais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

3.7 ANALISE DOS DADOS

Segundo Gil (2002, p. 25) “o processo de analise dos dados envolve diversos
procedimentos: codificacdo das respostas, tabulagdo dos dados e caélculos
estatisticos”. Com isso, apés estabelecer esse procedimento na analise dos dados, é
possivel seguir para a interpretacdo dos dados, que consiste na ligacdo entre os
resultados obtidos com os ja conhecidos, sejam por teorias ou por pesquisas
anteriores.

A andlise dos dados foi realizada por meio de Estatistica Descritiva, que de

acordo com Freund (2006), € um método utilizado, principalmente, para descrever
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dados e apresentar em forma de tabelas e graficos; € também uma maneira resumida
de apresentacdo de uma amostra sem a necessidade de inferir além dos proprios

dados.

3.8 LIMITACOES DO ESTUDO

Para Gil (2008), h& alguns fatores que envolvem a limitacao do survey, sendo
eles: (a) énfase nos aspectos perspectivos; (b) pouca profundidade da estrutura e dos
processos sociais; (c) limitada apreenséo do processo de mudanca.

Em fator (a) o levantamento recolhe dados referentes a percep¢cédo que as
pessoas tém acerca de si mesmas, com isso, podendo haver distor¢des (b) o método
€ pouco profundo para analisar fatores sociais e interpessoais, (c) o survey fornece
uma visao estética, ndo sendo capaz de indicar tendéncias ou mudancas no fenémeno

estudado.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apresentados os resultados obtidos por meio da
metodologia exposta no capitulo anterior. Com isso, descrever o perfil do usuério, a

sua percepcao sobre o remarketing e sua influéncia na decisdo de compra.

4.1 PERFIL DO USUARIO

Esta secdo esta elaborada de forma a descrever o perfil do usuario de redes
sociais virtuais alunos de Administracdo da UFS. De forma direta, no questionario,
inicialmente, buscou-se identificar se o/a respondente era usuario ou ndo de redes
sociais, uma vez que esse é 0 objeto de investigacdo e que essa informacao é
primordial para conhecimento do publico destacado, para isso, tém-se os resultados

abaixo.

Grafico 4 — Usuérios

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

De acordo com o gréfico 4, tendo como amostra total 252 alunos do curso de
Administracdo da UFS respondentes do questionario digital ou impresso, desse total,
apenas 2,8% se dizem n&do usuarios o que corresponde a 7 dos 252 respondentes e
97,2% se declaram usuarios de redes sociais virtuais, representando 245. Sera com
essa parte da amostra que o presente estudo levara em consideragdo para realizar

suas conclusdes. A percentagem de alunos usuarios corrobora com o estudo
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apresentado pela We Are Social, que demostra que mais de 60% da populacdo
brasileira utiliza redes sociais virtuais.

O resultado exposto a seguir no grafico 5, demonstra as propor¢des dos
géneros feminino e masculino dentre os alunos do curso de Administracéo da UFS.
Sendo que 59,9% se declararam do género feminino que representa 151 pessoas e

40,1% masculino sendo 101 pessoas.

Gréfico 5 - Género

@ Feminino
@ Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Ha dados que ratificam o resultado apresentado no gréafico 5, como exposto
no referencial tedrico, de acordo com a pesquisa divulgada em 2014 pela revista
Galileu, no Brasil, 58,7% dos usuarios de redes sociais sdo mulheres.

O grafico 6, apresenta o resultado da pergunta que buscava descobrir em
quais faixas etarias estdo os discentes de Administracao da UFS, esses grupos de

idades sdo os mesmos usados pelo IBGE na PNAD 2015.



Grafico 6 — Idade

® 15319 anos

@ 20-24 anos
25-20 anos

@ 30-39 anos

@ 40-49 anos

@ 50 anos ou mais

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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De acordo com o grafico, a amostra € composta por 32,9% de pessoas com
idade entre 18-19 anos, 38,5% entre 20-24 anos, 17,9% entre 25-29 anos, 8,3% entre
30-39 anos, 2,4% entre 40-49 anos tendo nenhum respondente com 50 anos ou mais.

Se somada as duas primeiras faixas, € possivel observar que 71,4% dos discentes de

Administracdo da UFS tém idade entre 18 e 24 anos, segundo a PNAD 2015, essa é

a faixa etaria que mais usa internet.

No gréfico 7, é apresentada a soma acima de 100% porque foi permitido

marcar mais de uma opcéo, as opcdes explicitadas foram Facebook e Instagram,

tendo em vista que a estratégia do remarketing € mais utilizada nessas redes, sendo

assim, temos o seguinte resultado:

Grafico 7 — Rede social virtual utilizada

Facebook 173 (70,6%)

Instagram

Outra(s) 119 (458,6%)

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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Conforme o grafico 7, verificou-se que 87,3% da amostra, que é usuaria de
redes sociais, utiliza Instagram, 70,6 % utilizam Facebook e 48,6% outras redes. Das
245 pessoas usuarias, 119 sdo usuarios de ambas as redes sociais, Facebook e
Instagram, que sé@o as redes com maior numero de usuarios no mundo, segundo a
pesquisa Statista (2018). O Instagram tem se tornado uma rede social virtual de alto
engajamento, e o resultado apresentado no grafico comprova isso, dentre os alunos
de Administracdo da UFS, tém-se mais usudrios do Instagram que Facebook.

Segundo o grafico 8, acompanhar amigos e paginas que se tem interesse é o
motivo de 88,6% dos usuarios; manter contato com a familia e amigos 67,8%;
compartilhar sobre si com seus amigos e familiares 48,6%; e ver promoc¢des e lojas
36,7%. Esse ultimo nos mostra que o crescimento no uso das estratégias de marketing
digital tem efeitos nos usuarios de redes sociais virtuais. Com isso, € notavel que os
principais motivos para utilizacdo é socializar e interagir com sua rede por meio da

internet, como definiu Primo (2007).

Gréafico 8 — Raz0es de utilizar rede social virtual

Manter contato com amigos e familia |GG 67,8%
Ver promogdes € lojas  [IEEGEGEGEGEEEE 36,7%
Acompanhar amigos e paginas que tenho interesse |[IIENEGEGEGEGEEEEEE 88,6%
Compartilhar sobre mim com meus amigos e . 0
familia 48,6%
Outros §2,4%

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

A opgéo Outros teve 2,4% com 6 respostas, dentre elas: “conhecer gente
nova”; “gerencio as midias da empresa”; “divulgacédo profissional”’; “tenho loja de
roupa”; “acompanhar tendéncias de assuntos em que sou entusiasta”; “estar por
dentro das coisas que acontecem no mundo e também se tornou uma ferramenta de
trabalho”. Nao ha um padrao nas respostas, mas € importante perceber que as redes
sociais virtuais também sdo usadas pelos discentes como ferramenta para promoc¢éo

de seus produtos/servicos.
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Com os dados obtidos, por essa primeira parte do questionario, pode-se
formar um perfil do aluno de Administracdo da Universidade Federal de Sergipe
usuario de redes sociais virtuais. No topico seguinte, buscou-se entender qual a

percepcao do usuario sobre as estratégias de remarketing.

4.2 PERCEPCAO DO USUARIO

Nessa secdo sdo apresentadas as questbes que buscam entender qual a
percepcdo dos usuarios sobre as estratégias de remarketing e se isso influencia sua
experiéncia.

De acordo com o gréafico 9, somente 6,5% afirmaram néo terem visualizado
nenhum produto ou servico pesquisado anteriormente. No entanto, isso ndo significa

gue a estratégia de remarketing ndo tenha sido aplicada com esses usuarios.

Grafico 9 — Visualizacdo de anuncios de produto pesquisado anteriormente

@ Sim
@ Nao

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Assim, constatou-se que 93,5% dos usuarios ja visualizaram algum produto
ou servigco pesquisado anteriormente. Apesar de muitos usuarios ja terem percebido
as propagandas, podem néo saber o motivo disso e/ou como funciona. Ou seja, 0
remarketing € utilizado pelas empresas como uma estratégia de marketing digital,
como tentativa de leva-los de volta ao site para efetivacdo da compra como definiu

Lacdo (2016). E isso corrobora com o que foi encontrado na pesquisa, quando se



41

analisa a porcentagem de alunos que afirmam j& ter visualizado a propaganda de um
produto que tinha pesquisado anteriormente.

O grafico 10, demonstra que 48,6% dos alunos usuérios de redes sociais
virtuais ja clicaram numa propaganda, 22% nunca clicaram, 17,6% j& acessaram o
site da empresa apos ver a propaganda, 6,9% nao clicaram, mas compraram pelo site

da empresa e 4,9% ja clicaram e compraram a partir da propaganda.

Gréfico 10 — Interagcdo com o anuncio

@ Sim, ja cliquei
® .: cliquei e comprei a partir da
propaganda
Ja acessei 0 site da empresa depois
- que vi na rede social
@ Nio cliquei, mas comprei pelo site da
empresa
@ Nio, nunca cliquei

48 6%

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Dessa forma, somando os usuarios que ja, ao menos, clicaram numa
propaganda de remarketing temos 53,5%, sendo mais da metade dos usuarios. De
acordo Rosenthal (2017), a quantidade e detalhamento de informacfes sobre o perfil
do consumidor aumentou. Desse modo, as estratégias de marketing se tornaram mais
assertivas. Por isso, as propagandas sdo mais direcionadas, com mais chances de
efetivacdo da compra, que é o objetivo dessa ferramenta. Assim, percebe-se o porqué
essa estratégia vem sendo utilizada cada vez mais, pois 0s resultados obtidos sao
positivos.

O gréfico 11 apresenta como as publicidades usadas no remarketing
influenciam na experiéncia do usuario. De acordo com os resultados do questionario,
88,2% dos respondentes tém algum tipo de percepcdo sobre a influéncia das
propagandas na sua experiéncia como usuario.

Desses, 52,7% percebem pouco essa influencia e 35,5% percebem muito nas
Redes Sociais Virtuais que participam, ja 11,8% néo percebem se ha algum tipo de

influéncia ou nao.
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Gréfico 11 — Influéncia do anuncio na experiéncia do usuario

@ Percebo pouco
@ Percebo muito
M&o percebo

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

E importante que as propagandas de remarketing sejam percebidas. No
entanto, isso ndo pode interferir na experiéncia dos usuarios dentro das redes sociais
virtuais, pois, pode trazer resultados negativos, causando repulsa para esse tipo de
contelido nos usuarios. Por isso, os sites disponibilizam espacos estratégicos dentro
das redes sociais para aparicdo desses anuncios.

No tépico seguinte, sdo abordados os resultados sobre como o remarketing
influéncia ou ndo na decisdo de comprar e na apresentacdo de novos produtos e

Servigos para 0s usuarios.

4.3 INFLUENCIA NA DECISAO DE COMPRA

Nesta secdo sdo apresentados os resultados obtidos com as questdes que
abordaram a efetivagdo da compra a partir do remarketing e a descoberta de novos
produtos por meio das redes sociais virtuais.

O grafico 12 aponta que 45,7% dos usuarios nunca compraram um produto
ou servico ofertado nas redes sociais virtuais, 35,1% ja compraram algumas vezes,
16,7% ja compraram uma vez e 2,4% compram sempre. Sendo assim, apesar de ter
efetivado a compra com a maioria dos usuarios pesquisados, € notavel que isso ndo
cria um habito de comprar por meio das redes sociais, ja que apenas 2,4% disseram

que “compram sempre”.
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Gréafico 12 — Compra por meio do andncio

@ Munca comprei

@ Comprei uma vez

@ Comprei algumas vezes
@ Compro sempre

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)

Dessa forma, € possivel ver no gréafico que mais da metade dos discentes
usuarios ja compraram ao menos uma vez, representando 54,2%. Essa informacéao
corrobora com as respostas apresentadas no grafico 10, visto que sdo porcentagens
proximas. Ou seja, ainda que 45,7% nunca tenham comprado, as estratégias de
marketing digital ttm-se mostrado efetivas. No entanto, isso n&o caracteriza um
comportamento habitual de consumo, sendo necessario um estudo que busque
entender melhor esse comportamento, levando em consideracéo os fatores culturais,
sociais e pessoais (KOTLER; KELLER, 2014).

Gréfico 13 — Conhecer novos produtos por meio das redes sociais

@ Sim
@ Nao

_— 22

Fonte: Elaborado pelo autor (2018)
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De acordo com o grafico 13, 95,1% dos usuarios ja conheceram um produto
ou servico por meio das redes sociais, isso pode acontecer pois uma das
possibilidades com o remarketing €, também, sugerir produtos que sejam do mesmo
site, marca e/ou categoria. Dessa forma, mesmo que o usudério ja tenha clicado e/ou
comprado o produto, o site continua sugerindo outros produtos, sendo essa € uma
das funcionalidades do remarketing (GOOGLE, 2018).

No capitulo subsequente, a partir dos dados que foram apresentados nesse
capitulo, serdo expostas as conclusdes do presente estudo, respondidas as questdes

da pesquisa, sugestdes para pesquisas futuras e as consideracdes finais.
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5 CONCLUSOES

Esta secéo esta dividida em quatro partes: a primeira € baseada nos objetivos
especificos apresentados no inicio desta pesquisa, em seguida, algumas sugestdes
para os envolvidos na pesquisa de acordo com o que foi observado ao longo do
estudo, o terceiro segmento sdo recomendacdes para futuras pesquisas da mesma
natureza. A quarta e Ultima parte séo as consideracdes finais que finaliza a presente

pesquisa.

5.1 RESPONDENDO O PROBLEMA DE PESQUISA

Com base no instrumento de coleta e da metodologia utilizada, pode-se
afirmar que 97,3% dos discentes de administracdo da UFS, sdo usuarios de redes
sociais, sendo 59,9% do género feminino e 40,1% masculino. Sendo 71,4% com idade
entre 18 e 24 anos, 17,9% centre 25 e 29 anos e apenas 10,7% com 30 anos ou mais.
Ou seja, a maior parte dos alunos que sao usuarios de redes sociais virtuais estao
nas primeiras faixas etarias e em sua maioria do género feminino.

O Instagram é utilizado por 87,3% dos alunos, sendo a rede social virtual mais
comum entre os discentes. Em relagédo ao Facebook, tém-se 70,6% dos alunos sdo
usuarios e 48,6% também usam outras redes sociais virtuais além das duas
explicitadas. Os principais motivos para utilizarem essas redes sociais sao
‘Acompanhar amigos e paginas que tem interesse’ e ‘Manter contato com amigos e
familia’. Sendo assim, percebe-se que socializar e interagir € o principal motivo para
os discentes utilizarem as redes sociais virtuais.

A maioria dos usuérios percebem a utilizacdo da estratégia do remarketing,
identificando as propagandas, em suas redes sociais virtuais, de produtos que ja
teriam pesquisados anteriormente. Com isso, a pesquisa demonstra que 52,7%
afirmaram que isso pouco influencia sua experiéncia como usuario, por outro lado,
35,5% afirmaram que isso influencia muito sua experiéncia na rede social virtual. No
entanto, € importante que as empresas usem essa ferramenta com cuidado, de forma
gue isso ndo atrapalhe a experiéncia do usuario, pois isso pode causar uma aversao
ao produto e a empresa.

A maioria dos usuarios afirmaram que ja clicaram ao menos em uma

propaganda de remarketing em suas redes sociais. Apesar de afirmarem que
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percebem as propagandas e que isso influéncia muito sua experiéncia nas redes,
guando clicam no anuncio demonstram que ha o interesse pelo produto, ou seja,
fazendo com que a propaganda continue aparecendo e com mais frequéncia.

Dessa forma, isso reflete no fato de que a maioria dos usuérios afirmarem,
gue a0 menos uma vez, ja compraram produtos ou servicos ofertados nas redes
sociais — pois o remarketing parte do pressuposto que 0s usuarios estdo propensos a
compra — e que também ja conheceram novos produtos e servicos nas redes sociais
virtuais. Ou seja, o remarketing influencia na decisdo de compra com a propaganda
de produtos que os discentes ja demonstraram interesse anteriormente. No entanto,
nao é possivel afirmar que os usuarios aumentaram a incidéncia de compra por causa

da estratégia de remarketing.

5.2 SUGESTOES PARA OS ATORES ENVOLVIDOS NA PESQUISA

Diante do que foi exposto, a sugestdo para o0s usuarios discentes de
Administracdo da UFS, € conhecer melhor a forma que essas ferramentas, como
remarketing, do marketing digital agem. Dessa forma, sofrer menos influéncia para
que tenham suas experiéncias nas redes sociais menos prejudicadas.

Para as empresas, que utilizam o remarketing como estratégia de aumentar a
efetivacdo das vendas, € importante ter cautela no uso dessa ferramenta. Visto que a
percepcdo dos usuarios sobre propagandas nas redes sociais virtuais e a influéncia

que ela exerce na sua experiéncia podem causar uma aversao ao anuncio.

5.3 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Para pesquisas futuras as sugestdes sao as seguintes:

a) Qual a percepcdo dos discentes de administragdo da UFS em relacdo as
outras estratégias de marketing digital?

b) Qual o comportamento de consumo dos discentes de administracdo da UFS
por meio das redes sociais?

c) Ampliar a amostra da pesquisa.
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5.4 CONSIDERACOES FINAIS

O principal objetivo da presente pesquisa foi de identificar quais as
percepcdes de usuarios de redes sociais virtuais sob o remarketing, sendo esses
usuarios alunos de Administracdo da Universidade Federal de Sergipe. Visto que as
empresas tém buscado uma maior conversdo de vendas on-line, passando a adotar
cada vez mais as ferramentas de marketing digital para atingir esse objetivo, sendo o
remarketing uma das principais.

Diante dos resultados apresentados, ficou evidente que essa € uma estratégia
muito percebida pelos usuarios, ja que ela apresenta um produto buscado
anteriormente e que, de fato, ndo tenta ser sutil. No entanto, ndo influencia no
comportamento de consumo dos usuarios. Ou seja, apesar do anuncio ser percebido
de forma geral pelos os usuarios, eles ndo passaram a comprar mais ou com mais
frequéncia que antes, ndo se cria um habito de consumo.

O remarketing é uma estratégia muito eficiente quando se trata da exibicdo
do andncio para um publico que ja demonstrou interesse pelo produto e com um bom
custo beneficio, pois se torna muito barata aplica-la em relacdo a outras. Contudo, é
necessario cautela quanto ao uso dessa ferramenta, pois, muitas vezes, por nao ser
um anuncio sutil, pode gerar aversdo a marca e a empresa, ja que cerca de 35% dos
usuarios da pesquisa afirmaram que os anuncios influenciam muito suas experiéncias
nas redes sociais virtuais.

A maior dificuldade na pesquisa foi encontrar referéncias recentes para
embasar o tema proposto, pois trata-se de um tema novo, apesar de ser
massivamente usado pelas empresas como estratégia de marketing digital.
Ferramentas estratégicas de outras areas da administracdo tém mais atencao no
ambito académico, mas o remarketing ndo € menos importante, visto que € uma
ferramenta muito usada.

Por fim, € importante ressaltar que os alunos de administracdo da UFS se
mostraram muito atentos diante da estratégia de remarketing, dado que uma grande
parte dos respondentes afirmaram que nunca compraram por meio do anuncio, nao

sendo influenciados de maneira indeliberada para a compra.
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APENDICES
Percepcdo sobre Propaganda em Redes Sociais

MN&o se assuste ao entrar nas suas redes sociais e se deparar com o anuncio de um produto que
vocé pesquisou recentemente, existe uma explicacdo para isso. Vocé participando dessa pesquisa
pode me auxiliar a chegar a dados que podem ajudar a entender essas situacdes.

Meu nome & Jomario Andrade sou graduando em Administragdo na UFS. O presente questionario
faz parte da minha pesquisa para o TCC e é destinado APENAS aos alunos(as) do curso de
Administragdo da UFS.

*Obrigatdrio

1.1 -Vocé & usuario de Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.
-_- Sim Apos a dltima pergunta desta segdo, ir para a pergunta 4.

-_f'___"j_- MNao Apds a dltima pergunta desta se¢do, ir para a pergunta 11.

2 2 -Género”
Marcar apenas uma oval.
() Feminino

() Masculino

() Outro:

3.3 -ldade *
Marcar apenas uma oval.

) 18-19 anos
) 20-24 anos
) 25-29 anos
) 30-39 anos
| 40-49 anos

1 50 anos ou mais

4. 4 - Qual(is) dessas Redes Socias vocé utiliza? *
Margue todas que se aplicam.

|:| Facebook

|| Instagram
| | Outra(s)
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5.5 - Por que voceé usa essa(s) Rede(s) Social(is)? *
Margue fodas que se aplicam.
|:| Compartilhar sobre mim com meus amigos e familia
D Acompanhar amigos e paginas que tenho interesse
|| ver promogdes e lojas

| | Manter contato com amigos e familia
| | Outro:

6. 06 - Vocé ja visualizou na sua Rede Social algum produto ou servigo que tenha
pesquisado no Google anteriormente? *

Marcarapenas uma oval.
1 Sim

' MNao

7.07 - Vocé ja clicou nessa propaganda que surgiu na sua Rede Social? *
Marcar apenas uma oval.

) Sim, ja cliquei
| Ja cliquei e comprei a partir da propaganda
) Ja acessei o site da empresa depois que vi na rede social
) Nao cliquei, mas comprei pelo site da empresa

' N&o, nunca cliquei

8. 08 - Vocé considera que essas propagandas influenciam sua experiént:ia como usuario da
Rede Social? *

Marcar apenas uma oval.

) Percebo pouco
) Percebo muito

N&o percebo

9. 09 - Vocé ja conheceu um produto ou servigo atraves das Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.

| 3im



10. 10 - Vocé ja comprou algum produto ou servigo ofertado nas Redes Sociais? *
Marcar apenas uma oval.
) Nunca comprei
) Comprei uma vez
) Comprei algumas vezes

| Compro sempre
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