UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
ESCOLA DE ADMINISTRACAO
DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

KAREN ANDREA SIQUEIRA BARCELLOS

A INFLUENCIA DO MARKETING HUMANIZADO
NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Porto Alegre
2020



Karen Andrea Siqueira Barcellos

A INFLUENCIA DO MARKETING HUMANIZADO
NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Trabalho de Conclusdo de Curso de graduacdo em
Administracdo apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul como requisito para a obtencao do
grau de Bacharel em Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Leonardo Nicolao

Porto Alegre
2020



KAREN ANDREA SIQUEIRA BARCELLOS

A INFLUENCIA DO MARKETING HUMANIZADO
NO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Trabalho de Concluséo de Curso de graduacdo em
Administracdo apresentado ao Departamento de
Ciéncias Administrativas da Universidade Federal do
Rio Grande do Sul como requisito para a obtencéo do
grau de Bacharel em Administracéo.

CONCEITO:

APROVADA EM: de de

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Leonardo Nicolao - Orientador/UFRGS

Andriele Nahara Muller - PPGA/UFRGS



AGRADECIMENTOS

Primeiramente, agradeco aos meus pais, que tiveram influéncia direta na minha
formacéo, me proporcionando desde sempre acesso a uma educacao de qualidade,
me incentivando nos meus estudos e apoiando todos os meus sonhos e caminhos
gue resolvi seguir até entdo. Sem o apoio de vocés, entrar na faculdade publica, um
sonho tdo almejado por todos nds, nao teria sido possivel. Agradeco por todo o
suporte fisico e emocional, pelo cuidado, pela preocupacéo, pela sinceridade nos
momentos necessarios, pela compreensao e pela forma como sempre priorizam as
nossas vontades (minhas e dos meus irmaos) frente as de vocés.

Agradeco também a minha irma e ao meu irméo, a convivéncia com vVocés me
traz ensinamentos diarios e me torna uma pessoa melhor. Obrigada por toda ajuda
ao longo desses anos de graduacéo, pela compreensédo nos momentos de auséncia,
pelas risadas nos momentos em que estamos juntos e pelas palavras de motivacao,
principalmente nesses ultimos meses.

Agradeco aos meus amigos e aos meus colegas de trabalho, pelas trocas, pelo
conhecimento compartilhado, pelos aprendizados, pelas risadas, pelos momentos de
desabafo. Com vocés, pude amadurecer e crescer de forma profissional e pessoal.
Obrigada por todo o apoio.

Agradeco ao meu orientador Leonardo Nicolao, pelos conhecimentos
passados, tanto nas aulas presenciais que participei, como ao longo dos dois
semestres em que elaborei este trabalho. Obrigada pela paciéncia e compreenséao e
por estar sempre disposto a ajudar e explicar. Sem a tua ajuda e o teu suporte esse
processo com certeza teria sido mais arduo. Por fim, agradeco a todos que de forma,
diretamente ou indiretamente, me ajudaram ao longo desses anos de faculdade, vocés

também fazem parte dessa conquista!



RESUMO

O presente trabalho de concluséo de curso tem como temética principal o marketing
humanizado e a sua relagdo com o comportamento do consumidor. A pesquisa possuli
como objetivo identificar se a estratégia de marketing humanizado causa efeito no
comportamento do consumidor, se 0s consumidores, ao serem expostos as
dimensdes humanas de uma marca, as percebem, e se esse tipo de comunicagéo
implica em modificacdes na atitude do consumidor. Para atingir esses objetivos, foi
realizada primeiramente uma busca em fundamentacgdes tedricas ja existentes e, apos
isso, foi realizada uma pesquisa de carater experimental através de um questionario
online. Neste questionario os participantes foram apresentados a uma marca ficticia e
expostos ao perfil dessa marca em uma rede social, sendo que foram construidos dois
cenarios opostos e o participante era exposto a apenas um deles de forma aleatoria.
Perante esse cenario, 0s participantes analisaram uma série de afirmacfes acerca
das dimensdes humanas da marca e a atitude construida em relagdo aquela marca.
Aplicando-se analises probabilisticas, o resultado final deste estudo foi positivo, sendo
possivel afirmar que o marketing humanizado influencia o comportamento do
consumidor, sendo que o mesmo é capaz de identificar as dimensfes humanas
presentes na marca e também demonstra ser influenciado no &mbito das atitudes em
relacdo a marca. Este estudo contribui tanto para o meio académico, uma vez que o
marketing humanizado ainda é um assunto relativamente novo e, dessa forma, este
trabalho ira agregar novos conhecimentos ao universo do comportamento do
consumidor; como para 0 meio empresarial e para os profissionais de marketing, ja
gue esta € uma estratégia que pode ou nao ser adotada pelas empresas de acordo
com o0s seus objetivos de diferenciacéo e de relacionamento com os seus clientes.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor. Atitude em relagdo a marca.
Estratégias de comunicacdo de marketing. Midias sociais. Marketing humanizado.



ABSTRACT

The main subject of this final paper is humanized marketing and its relationship with
consumer behavior. The research aims to identify whether the humanized marketing
strategy influences consumer behavior, whether consumers, when exposed to the
human dimensions of a brand, perceive them, and whether this type of communication
implies changes in the consumer's attitude. To achieve these objectives, a search was
carried out on existing theoretical foundations and, after that, an experimental research
was carried out through an online questionnaire. In this questionnaire, the participants
were introduced to a fictitious brand and exposed to the profile of that brand on a social
network, with two opposite scenarios being constructed and the participant was
exposed to only one of them at random. Against this backdrop, the participants
analyzed a series of statements about the human dimensions of the brand and the
attitude built towards that brand. Applying probabilistic analyzes, the final result of this
study was positive, and it is possible to affirm that humanized marketing influences
consumer behavior, since it is able to identify the human dimensions present in the
brand and also demonstrates being influenced in the scope of attitudes. in relation to
the brand. This study contributes so much to the academic environment, since
humanized marketing is still a relatively new subject and, in this way, this work will add
new knowledge to the universe of consumer behavior; as for the business environment
and for marketing professionals, since this is a strategy that may or may not be adopted
by companies according to their goals of differentiation and relationship with their
customers.

Keywords: Consumer behavior. Consumer Attitude. Marketing communication. Social
media. Humanized marketing. Human to Human Marketing.
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1 INTRODUCAO

O tema marketing humanizado tem recebido uma atencdo maior nos ultimos
tempos, em funcdo, principalmente, da forma como os avangos tecnoldgicos
modificaram a comunicagéao, as rela¢gées humanas e o comportamento do consumidor
(RUCHIGA; KNOLL, 2019). Conforme afirmam Covaleski e Costa (2014), entende-se
como marca humanizada aquela que possui caracteristicas semelhantes aos seres
humanos, ou seja, aquela que pode errar, que € sociavel, afetuosa, compreensiva,
boa. Ja Prestes et al (2016) definem humanizacdo como sendo uma estratégia de
marketing que ajuda as marcas a estabelecerem lacos — e ndo apenas negocios - com
0 consumidor através da adaptacdo da sua comunicag¢do no ambiente digital.

Assim, empresas de diferentes tamanhos e segmentos tém aplicado os
principios do marketing humanizado, a fim de aproximar marcas e consumidores e
estreitar relacdes, indo além da obtencédo de lucro (COSTA, 2014). Para isso, as
marcas tem modificado a forma como se comunicam com os seus clientes, utilizando
principalmente as redes sociais. Entre os cases conhecidos de marcas humanizadas,
€ possivel destacar a criacdo da personagem Lu do Magazine Luiza e o
posicionamento de marca da Netflix nas redes sociais. A humanizacdo de ambas as
marcas se da através da adocdo de atributos humanos, mapeados por Sampson
(2011), e que se manifestam nas redes sociais de cada uma delas. Nas plataformas
como Instagram e Twitter, elas conversam com seguidores, clientes e possiveis fas
da marca, respondendo duvidas, ajudando a resolver problemas e se posicionando
sobre temas que estado em alta no momento.

Diante deste fendmeno, o presente trabalho de conclusdo de curso tem por
objetivo principal identificar os efeitos causados pelo marketing humanizado no
comportamento do consumidor. Para isso, sera realizado um levantamento de teses,
artigos e demais obras bibliograficas que tratem sobre a humanizagédo e o marketing
centrado no ser humano e, posterior a isso, sera realizada um estudo de carater
experimental a fim de testar o efeito da humanizacéo na atitude em relacdo a marca
e entender se as dimensdes humanas da marca séo percebidas pelos consumidores.
Ap6s finalizado, este documento ird trazer contribuicfes tanto para o0 meio académico
como para 0 meio empresarial, uma vez que, apos a coleta de dados, os resultados
serdo analisados de forma quantitativa, o que trara um resultado mais conclusivo do

gual sera possivel retirar insights para as empresas. Este tema foi escolhido como
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problema de pesquisa ndo somente em fungéo da sua popularidade no momento, mas
também pela baixa quantidade de materiais e estudos realizados, principalmente no
Brasil, existindo, assim, uma oportunidade de agregar novos conhecimento as
pesquisas da area de marketing e também auxiliar empresas, gestores e profissionais
do meio a definirem melhor as suas estratégias de marketing.

A divisdo deste documento sera em quatro capitulos principais, podendo conter
subdivisdes quando for necessario um maior aprofundamento do assunto em questao.
No primeiro capitulo serd possivel ter acesso a mais detalhes acerca do tema e do
problema que essa pesquisa estudard, assim como a definicdo de quais sdo 0s
objetivos que se deseja atingir. Em seguida, a revisdo teorica ira discorrer acerca de
trés assuntos principais que sdo relevantes para o entendimento do todo: o
comportamento do consumidor, a atitude do consumidor em relagdo a marca e o
marketing humanizado - nestes trés espacos serdo abordados conceitos com
embasamento tedrico que serdo importantes para os objetivos finais deste trabalho.
Em um terceira etapa, o capitulo de metodologia e resultados ira explicar qual sera o
tipo de pesquisa aplicada neste trabalho, como serd realizada a construcdo do
instrumento de coleta de dados, a definicdo da amostra e a analise de dados e, por
fim, os dados coletados através da pesquisa aplicada serdo apresentados de forma
detalhada e as conclusfes extraidas destes dados serdo expostas ao final em forma

de consideragoes.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

A correlacdo entre o marketing e as caracteristicas do ser humano tem ganhado
espaco nas discussdes entre os estudiosos ha algum tempo. Ha 20 anos atras,
Vergara e Branco (2001) apresentavam em seu artigo o conceito de organizagcdes
humanizadas e destacavam as acdes humanitarias realizadas por marcas
internacionais e nacionais com focos nas pessoas, nas causas sociais e ecoldgicas.
Uma década depois, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) afirmaram que o marketing
havia evoluido e que agora passava a ser centrado no ser humano. Las Casas (2017),
também obversa uma transicdo na chamada Era das Vendas para Era do Marketing,
gue passava a priorizar a relacdo com o cliente. De forma paralela as mudancas

tecnoldgicas, as relacdes interpessoais mudaram, novas empresas surgiram e, diante
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de tantas opc¢des, o consumidor passou a se relacionar com as marcas de uma forma
diferente e mais intensa (JENSEN; ZANINI, 2015).

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), esses mesmos consumidores
comecaram a procurar empresas que, além de satisfazer as suas necessidades
(funcionais e emocionais), também buscassem satisfazer o lado social, ambiental e
espiritual através dos produtos que comercializam e os servigos que oferecem. Assim,
o relacionamento marca-consumidor se tornou mais relevante. Jensen e Zanini (2015)
complementam afirmando que marcas que criam fortes relacionamentos com os seus
consumidores tendem a fazer mais sucesso, sendo os consumidores mais fiéis a essa
marca e gerando mais lucro para a mesma. Para isso a humaniza¢ao surge como uma
estratégia de marketing que ajuda as marcas a construirem essas relacoes,
estabelecendo lacos — e ndo apenas negdcios - com o0 consumidor através da
adaptacdo da sua comunicagdo no ambiente digital (PRESTES et al, 2016). Assim,
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 159) afirmam que “o marketing centrado no ser
humano é a chave para desenvolver a atracdo da marca na era digital, ja que marcas
com uma personalidade humana serdo possivelmente mais diferenciadas”. Dessa
forma, as empresas passam a aplicar as estratégias centradas no ser humano atravées
do marketing humanizado, estratégia essa que passou a ganhar maior visibilidade nos
altimos tempos.

Apesar de ser um tépico ja conhecido, o tema voltou a ser amplamente
discutido nas empresas, entre os profissionais de marketing e nos féruns que preveem
tendéncias do mercado. Na ultima edicdo do RD Summit, maior evento de marketing
digital e vendas da América Latina, Volpato (2019) relatou que a humanizacao foi
apontada fortemente como uma das maiores tendéncias para o marketing em 2020.
No mesmo evento, Ferrari (2019), especialista em marketing humanizado e
palestrante, afirmou que “em um mundo de guerras, crises e caos como o atual, falar
em marketing humanizado pode parecer besteira, mas é justamente nesse contexto
que se faz necessario exercer um lado mais humano”.

A fim, entdo, de construir esse lado mais humano e criar conexfes com 0s
consumidores, as marcas tém utilizado as caracteristicas dos seres humanos, se
diferenciando frente aos concorrentes. Isso tem sido aplicado principalmente através
da comunicacdo nas midias sociais que, de acordo com Costa (2014), € uma
ferramenta que auxilia na percepcdo de humanizacdo da empresa pelos usuarios,

uma vez que personifica a empresa no momento em que a insere em uma rede com
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pessoas, atuando da mesma maneira que elas. Segundo o relatério digital elaborado
pela We Are Social (2021), o Brasil conta com 150 milhdes de usuarios ativos nas
redes sociais, sendo esse numero correspondente a mais de 70% da populacéo. Entre
essas redes, uma das que figuram entre as mais utilizadas pelos brasileiros é o
Twitter, com 16 milhdes de usuarios (WE ARE SOCIAL, 2021), sendo também um dos
canais utilizados pelas empresas como canal de humanizacdo. Para dar destaque a
essas marcas, no final de 2020, a rede divulgou o resultado da sua premiacao anual
de melhores tweets do ano, que tinha categorias como #CONEXAO, #PROPOSITO e
#IMPACTO, tendo como vencedores Magazine Luiza (Figura 1) e Netflix (Figura 2) na
primeira categoria, KitKat (Figura 3) na segunda categoria e Dove (Figura 4) na
terceira categoria (TWITTER, 2020).

Figura 1 - Lu do Magalu divulgando vagas de trainee exclusivas para negros

—
‘ﬁ Lu do Magalu (em %) @ @

@magazineluiza

Gente, estdo abertas as inscricdes p/ o Trainee
2021, o programa g forma as futuras
liderangas do Magalu. Igualdade de
oportunidades e a inclus3o s3o duas das
nossas mais importantes causas. E, por isso,
neste ano sera exclusivo para candidatos
negros. Segue o fio pra entender +

# Ve Phol gt

1

Um prograrma
de traines
para negros

AMPLIANDO
AVOZ DA SUA
NEGRITUDE NO
PROCESSO DE

l_ DIGITALIZACAD
DO BRASIL!

RAYENE ALBUQUERGUE Magacu

TRAINEE MAGALY 2070

7:50 PM - Sep 18, 2020 ®

O 207k © 53k (T, Share this Tw...

Fonte: Twitter (2020).



Figura 2 - KitKat reforcando seu posicionamento em relaco a incluséo de transgéneros

KitKat @ @KitKatBrasil - Jan 29
Um #break de todes para todes

Q 86

mt
@mthspriima

Replying to @KitKatBrasil
ki lindo, e trans, tem trabalhando ai? %

Transiate Tweet

3:04 PM - Jan 29, 2020 - Twitter Web App
4 Retweetls 100 Likes

© o v

KitKat @ @KitKatBrasi - Jan 29

Replying to @mthspriima

SIM! Essa pega foi desenvolvida por um time com pessoas trans e
inclusive vocé esta sendo respondido por uma delas! @

Q) 30 11 n3 O 733 3,

Fonte: Twitter (2020).
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Figura 3 - Netflix indicando séries para seus seguidores de acordo com o gosto pessoal de cada um

netflixbrasil & —
@NetflixBrasil

O mais importante agora é se cuidar e, se der, ficar
em casa. E se vocé acha que ja viu tudo o que tem
disponivel, tem coisas muito legais em outras
plataformas pra vocé dar uma variada:

Translate Tweot

3:30 PM - Apr 8, 2020 - TweetDeck
5.9K Retweets 2.4K Quote Tweets 73.8K Likes

Q e’ vV

[

netflixbrasil @ @NetflixBrasil - Apr 8
Replying to @NetflixBrasil
Se vocé gosta de Black Mirror, provavelmente vai gostar de Years and

Years, da @HBO_Brasil, Se prefere Orange Is The New Black, vocé
deve gostar de Fleabag, do @PrimeVideoBR.

Q 307 1 2.2K O 318K L

netflixbrasil & @NetflixBrasil - Apr 8

Se gostou de Atypical, talvez vocé goste de The Good Doctor, do
@globoplay. Mas se o que vocé gosta é de me encher no Twitter, a
@redetelecine tem sete filmes de Harry Potter disponlveis.

Q© 13K 10 4.8K O 486K T

Fonte: Twitter (2020).
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Figura 4 - Dove reforgando a importancia de lavar as maos como forma de combater o coronavirus

Dove Brasil & y
@DoveBR

O momento é de unido. @ Por isso, nos unimos a
outras marcas de sabonete por um bem maior. Vamos
Juntos @naturabroficial @oBoticario @rexonabr
@granado_oficial @Lux_Brasil @perfumariaphebo
@johnsonsbabybr #LavarParaCuidar de nos e de quem
amamos? Acompanhe a thread.

T, Share this Tweet
S ——— Pe==c— |

Fonte: Twitter (2020).

Apesar de trabalharem com nichos e publicos diferentes, essas quatro marcas
tém utilizado a humanizacéo na sua estratégia de comunicacéo de marketing, criando
uma personalidade para a sua marca, interagindo com os seus consumidores, dando
dicas, tirando davidas e entrando nos mais diversos assuntos conversados na internet
através da sua pagina. Além disso, elas sentem as dores dos clientes e se posicionam
em assuntos delicados, como no tweet feito pela Lu do Magazine Luiza (Figura 5)
guando o Brasil foi eliminado da Copa de 2019 e no tweet do Netflix (Figura 6)
apoiando 0s movimentos sociais e politicos, e também ajudam esclarecendo duvidas

e resolvendo problemas dos seus clientes.



Figura 5 - Lu do Magalu chorando apés eliminagéo do Brasil da Copa de 2019

B LudoMagalu (em ) @
@ @magazineluiza

2 #BRAXFRA #Copa2019

Fonte: Twitter oficial do Magazine Luiza (2021).

Figura 6 - Netflix no Twitter apoiando o movimento mundial #BlackLivesMatters

netflixbrasil & ses
@MetflixBrasil

Tao importante quanto os talentos que estao na frente
das cameras, também sao os que estdo por tras delas.
Por isso, hoje quero enaltecer filmes e séries nacionais
com profissionais negros na equipe.
#HistoriasNegraslmportam

5:23 PM - 16 de mar de 2021 - Twitter Web App

128 Retweets 6 Tweets com comentario  2.599 Curtidas

Q T O

>

Fonte: Twitter oficial da Netflix Brasil (2021).
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1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Dessa forma, é possivel ver como o marketing humanizado tem se tornado uma
pratica cada vez mais recorrente entre as marcas, sendo possivel listar diferentes
empresas de diferentes nichos que ja estédo aplicando esse modelo de comunicacéo,
adotando os atributos humanos a fim de estabelecer lacos com os seus clientes. Para
isso, elas tém adaptado a sua comunicacao, passando a abordar questdes sociais e
mais afetivas, utilizando uma linguagem mais informal e que aproxima as marcas dos
seus consumidores (PRESTES et al, 2016), principalmente através das midias
sociais. Entre os exemplos apresentados anteriormente, a Lu do Magazine Luiza ja
tem sido replicada por outras marcas e concorrentes diretos, validando assim o seu
sucesso; a Netflix, por sua vez, fez o consumo de séries e filmes mudar, uma vez que
agora o consumidor tem a sua disposicao diversos titulos e séries com temporadas
completas para ver quando deseja — algo diferente do consumo televisivo, por
exemplo, (OLIVEIRA, 2019), fazendo com que surgisse, recentemente, diversos
concorrentes similares e que tentam aplicar as mesmas estratégias de humanizacao
empregadas por ela.

Assim, o entedimento do que é o marketing humanizado e como ele se aplica
€ de alta relevancia, pois a aplicacdo dessa estratégia pode ajudar as marcas a
melhorarem as relagcées com 0s seus clientes e marcas que criam relacionamentos
tendem a ter mais sucesso - as relagcdes unem as pessoas e relacionamentos fortes
colaboram com a fidelizacdo do cliente, o que, por consequéncia, aumenta a
lucratividade da empresa (JENSEN; ZANINI, 2015). Apesar da teoria afirmar todos
esses pontos trazidos até entdo, ainda nao se sabe qual o efeito que a estratégia de
humanizagéo causa no comportamento do consumidor, principalmente no que tange
a atitude em relacdo a marca. Seria a humanizagéo das marcas de fato algo essencial
para as empresas? As empresas devem direcionar 0s seus recursos para adogcao
dessa estratégia? Ela influencia o comportamente que o consumidor tem quando é
impactado pela marca? Os clientes identificam essas dimensbes humanas das
marcas? Foi pensando nessas questdes e em todo o contexto apresentado
anteriormente, que a problematica do presente trabalho de conclusdo de curso é a
seguinte: qual € o efeito causado pelo marketing humanizado no comportamento

do consumidor?
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1.3 JUSTIFICATIVA

Diante da concorréncia e da batalha pela atencdo do consumidor realizada
pelas marcas, é essencial que essas estejam sempre inovando e buscando a
diferenciacao a fim de se destacar e ser “a” escolhida no final do processo de compra.
Quando se trata do mundo virtual, a situacdo é ainda mais complicada, uma vez que
a quantidade de estimulos visuais que o usuario recebe é enorme. Afinal, existe
alguma forma de influenciar o comportamento do consumidor? A humanizacao das
marcas é uma estratégia de comunicacdo de marketing que pode trazer resultados
positivos, pois, além de ter como um dos seus objetivos o estabelecimento de lagcos
entre amarca e o consumidor (PRESTES et al, 2016), também tem sido utilizada como
forma de conquistar e fidelizar clientes (RUCHIGA; KNOLL, 2019). Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010) complementam afirmando que , adotando esse tipo de estratégia, o
relacionamento entre a marca e o cliente deixa de ser uma simples compra de
mercadoria em funcdo de uma necessidade fisiologica e passa a ter um significado
muito maior. Seguindo essa légica, empresas renomadas no mercado brasileiro como
Magazine Luiza, Netflix e Dove tém investido na transformacdo das suas marcas,
trazendo a humanizacdo como um novo atributo através de esfor¢cos de comunicacéo
de marketing. Porém, por ser um fendmeno relativamente recente e com crescimento
exponencial nos ultimos tempos, ndo se tem ainda um conhecimento concreto acerca
do quanto a adoc¢do dessa comunicacdo humanizada causa efeito na atitude em
relacdo a marca.

Dessa forma, vendo que algumas marcas ja tém adotado essa estratégia e
outras ainda nao, esta pesquisa visa entender, entdo, se o marketing humanizado
causa algum tipo de influéncia no comportamento do consumidor, a fim de ajudar
principalmente as empresas a decidirem se devem ou ndo direcionar 0S seus recursos
para a modificacdo da sua comunicacéo. Para isso, esse estudo ir4 passar por uma
parte inicial de reviséo tedrica dos principais conceitos relativos ao comportamento do
consumidor e marketing humanizado, utilizando para isso autores conhecidos da area
de marketing, assim como teses e artigos do meio académico; posteriormente
aplicando um estudo experimental em que serdo realizadas algumas perguntas
referentes ao perfil de uma marca na rede social a que a pessoa sera exposta de
forma aleatoéria; e, por fim, analisando os resultados para que se possa responder as
perguntas deste trabalho e concluir os objetivos. Assim que concluido, este documento
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irh agregar muito ao meio cientifico, uma vez que ainda ndo existem muitas pesquisas
experimentais sobre o tema e, através desta, sera possivel adquirir novos
conhecimentos sobre esse fenémeno. Além disso, também sera de suma importancia
para empresarios, gerentes e profissionais de marketing que precisam decidir por
estratégias diariamente e que buscam inovacdo e formas de diferenciacdo para as
suas marcas, e também para os pesquisadores que estdo sempre em busca de mais

conhecimento e que estdo sempre atentos as mudancas e tendéncias do mercado.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo Geral

A fim de estudar os fendmenos descritos acima, o objetivo principal desta
pesquisa é identificar se 0 marketing humanizado causa efeito no comportamento do

consumidor.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Identificar se as dimensfes humanas da marca séo percebidas como tais pelos
consumidores.

2. ldentificar o efeito que a comunicacéo utilizada pelo marketing humanizado
causa na atitude do consumidor em relacdo a marca.

3. Medir quais dimensdes humanas da marca sao mais percebidas e quais sao

menos percebidas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo ird discorrer a respeito dos principais conceitos existentes nos
assuntos que sao mais relevantes para o tema de estudo deste trabalho, sendo eles:

comportamento do consumidor, atitude em relacdo a marca e marketing humanizado.

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo o artigo 2°, caput, da Lei 8.078/90, consumidor € “toda pessoa fisica
ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (BRASIL,
1990), definicdo semelhante a que Limeira (2017) traz quando afirma que consumidor
€ aquele que possui diferentes papéis ao longo do processo de compra e ao longo da
utilizacé@o dos produtos e servicos. Ja Solomon (2016) entende que consumidor pode
ser um individuo, uma organizagdo ou um grupo, e que esses, em funcdo de uma
necessidade ou desejo, realizam uma compra e posteriormente descartam esse
produto comprado ao longo do processo de consumo. Sendo assim, € possivel definir
comportamento do consumidor, de forma genérica, como sendo o estudo a respeito
da forma como alguém compra algo, mas, conforme afirmam Hoyer e Macinnis
(2012), a definicdo ndo deve se limitar apenas a isso. Assim, Solomon (2016, p. 6)
define comportamento do consumidor como sendo “0 estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos”
e, de forma ainda mais completa, Hawkins e Mothersbaugh (2018, p. 5) trazem a

seguinte defini¢ao:

O campo do comportamento do consumidor envolve estudo de individuos,
grupos ou organizac8es e o0 processo que eles usam para selecionar, obter,
usar e dispor de produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer
necessidades e o impacto que esses processos tém sobre o consumidor e a
sociedade.

O comportamento do consumidor, entdo, vai aléem da compra: € um processo
dindmico, que envolve muitas pessoas, muitas decisbes e muitos sentimentos
(HOYER; MACINNIS, 2012) e que tem a finalidade de entender o porqué dos
consumidores agirem da forma como agem (LIMA et al, 2020). Por sua vez, esse

entendimento € importante e ajuda as empresas a construirem estratégias de
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marketing mais assertivas e obterem, assim, vantagens competitivas (HAWKINS;
MOTHERSBAUGH, 2018).

2.1.1 Modelos do Comportamento do Consumidor

Para um melhor entendimento dos conceitos expostos acima, Hawkins e
Mothersbaugh (2018), Hoyer e Macinnis (2012) e Limeira (2017) ilustraram as fases
pelas quais o consumidor passa - desde o recebimento das influéncias externas até o
momento poés-compra -, criando assim diferentes modelos do comportamento do
consumidor. Para Limeira (2017, p. 77), o comportamento do consumidor pode ser

dividido em trés fases, chamadas de input, decisdo de compra e output:

O primeiro estagio, o input, refere-se as influéncias externas, que sdo os
estimulos de marketing e os fatores do ambiente. O segundo estagio é a
decisdo de compra, que se relaciona a maneira como 0s consumidores
tomam suas decisdes e fazem suas escolhas de produtos e servigos,
considerando os estimulos externos e internos, bem como suas experiéncias
anteriores. [...] O terceiro estagio, o output, refere-se as respostas ou reacdes
do consumidor apés a decisao, englobando dois tipos de comportamento: a
compra e a avaliagdo pos-compra.

Dentro da segunda fase, chamada de decisédo de compra, Limeira (2017) ainda
faz uma subdivisdo em quatro etapas: o reconhecimento da necessidade, a busca por
informacdes, a avaliacdo das alternativas e, por fim, a tomada de decisdo, que pode
ser afetada por fatores psicolégicos como motivacdo, percepcdo, aprendizado,
personalidade e atitudes. Ja Hoyer e Macinnis (2012) dividem o modelo de
comportamento do consumidor em quatro dominios: a cultura do consumidor, que diz
respeito a aspectos externos como influéncias sociais, cultura e influéncia familiares;
0 nudcleo psicologico, que diz respeito a aspectos internos do consumidor, como
motivacao, exposi¢do, conhecimento, opinido e memoria; o processo de tomada de
deciséo, onde o problema é reconhecido e as informacdes sédo buscadas; chegando,
assim, no ultimo dominio de resultados e questdes do comportamento do consumidor.

Hawkins e Mothersbaugh (2018, p. 22) seguem a mesma légica dos autores
citados anteriormente, mas adicionam o fator da autoimagem e do estilo de vida do
consumidor como sendo o “ponto inicial” do seu modelo, definindo autoimagem como
a “totalidade dos pensamentos e sentimentos de um individuo em relagao a si mesmo”

e estilo de vida como “o modo como alguém vive, incluindo os produtos que compra,
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COMO 0S usa, 0 que pensa a respeito deles e como se sente a respeito deles”, sendo
ambos fatores construidos com base em influéncias internas e externas, gerando
necessidade e desejos, e ativando o processo de decisdo de compra. Sendo esse
modelo ciclico, “esse processo e as experiéncias e aquisicdes que produz [...]
influenciam a autoimagem e o estilo de vida do consumidor ao afetar suas
caracteristicas internas e externas” (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018, p. 21), e

assim o comportamento do consumidor recomeca, conforme ilustrado pela figura 7.

Figura 7 - Modelo geral do comportamento do consumidor
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B s
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Fonte: Hawkins e Mothersbaugh (2018).
2.1.2 Fatores de Influéncia Externa e Interna

Dessa forma, os trés modelos descritos anteriormente possuem a mesma ideia
central, percorrendo passos similares e ressaltando a presenca de fatores internos e
externos que influenciam o comportamento do consumidor. Las Casas (2017) explica
gue sao considerados como fatores externos as influéncias que vém diretamente do
ambiente em que a pessoa esta inserida, como a cultura, o contexto familiar, o meio

social; ja os fatores internos sdo aspectos relacionados a estrutura psicolégica do
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individuo, experiéncias passadas e planos futuros, como motivacao, aprendizagem,
percepcao, personalidade e atitude. Limeira (2017) complementa trazendo como
exemplo de fator externo os estimulos de marketing (propaganda, preco,
caracteristicas do produto, comunicacao), enquanto Hawkins e Mothersbaugh (2018)
trazem mais dois exemplos de fatores internos: a memoria (em relagdo as
experiéncias vividas) e a emocao (em relacdo aos sentimentos especificos e
identificados).

Apesar de serem classificadas e divididas dessa forma, os fatores internos e
externos ndo ocorrem de formas isoladas, mas sim interagem entre si, podendo
exercer um peso maior ou menor no comportamento do consumidor. Enquanto do lado
externo, a cultura em que o consumidor esta inserido exerce uma grande influéncia,
do lado interno é possivel destacar a atitude como sendo um fator de alta influéncia,
uma vez que ela é o resultado da unido de todos 0s outros aspectos internos citados
anteriormente - percepcdo, aprendizado, memodria, motivacdo, personalidade e
emocao (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018). Dessa forma, conforme afirma
Limeira (2017), muitas empresas direcionam 0s seus recursos de pesquisa para
entender a atitude dos seus consumidores em relacdo a sua marca frente a algum
estimulo especifico de marketing, a fim de prever o seu comportamento no futuro, ou
seja, para as empresas, € muito importante compreender a natureza e o poder das
atitudes (SOLOMON, 2016).

2.1.3 Atitude em Relacdo a Marca

Segundo Dias e Ribeiro (2015), o estudo das atitudes disseminou-se
primeiramente na area da psicologia e posteriormente, na década de 70, na area do
marketing. Para eles, & possivel entender o conceito de atitude pensando que ela
antecede a intengdo comportamental. Hawkins e Mothersbaugh (2018, p. 244)
definem atitude como sendo “uma organizacdo duradoura de processos
motivacionais, emocionais, perceptivos e cognitivos em relacdo a algum aspecto de
nosso ambiente”. De forma mais objetiva, Lima et al (2020, p. 21) explicam que
“atitude é uma predisposi¢cdo para responder de forma favoravel, ou desfavoravel, a
compra de um produto ou servigo”. Ja Merlo e Ceribeli (2013), afirmam que o conceito
de atitude pode ter uma perspectiva comportamental ou emocional, sendo que a

primeira diz respeito ao consumidor ter uma atitude positiva/negativa frente a uma
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marca e reagir constantemente de maneira favoravel/desfavoravel a mesma
(aumentando ou diminuindo o consumo, por exemplo), e a segunda diz respeito ao
sentimento positivo que a marca desperta quando o consumidor tem uma atitude
favoravel a mesma (ou seja, quando o consumidor gosta da marca). Blum e Naylor
(1973 apud GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008) complementam este ponto
afirmando que é possivel prever o comportamento do consumidor uma vez que se tem
conhecimento das atitudes deste consumidor.

Em relacé@o as suas caracteristicas, a atitude é duradoura e estavel, uma vez
gue nao tende a se modificar ao longo do tempo, e também é genérica, pois ndo é
relacionada a apenas um acontecimento especifico (SOLOMON, 2016). Em relacéo a
intensidade, a atitude € tdo intensa quanto o afeto que o consumidor tem pela marca
(KATZ, 1960). Em relagao a sua construgéo, conforme afirma Las Casas (2017), as
atitudes tém influéncia direta dos meios sociais em que as pessoas estdo inseridas,
como familia e amigos, e, de acordo com Pride e Ferrel (2016), também tém influéncia
das experiéncias vividas, podendo ser intangiveis - atitude em relacéo a politica - ou
tangiveis - atitude em relagédo a um carro. Além disso, como as atitudes sdo uma uniédo
de diversos fatores, o consumidor ndo precisa necessariamente consumir o produto
para criar uma atitude em relacédo a ele (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008). Em
relacdo ao objetivo, Katz (1960) desenvolveu uma teoria funcional das atitudes, a fim
de explicar a relagéo entre atitude e comportamento, e nela classificou as mesmas em
quatro funcgdes: utilitarias, expressiva de valor, autodefensivas e de conhecimento.

A atitude com funcao utilitaria é relacionada aos beneficios e maleficios de um
produto, ou seja, ao quanto de prazer ou de dor aquele produto pode causar. A atitude
com funcéo de expressar valor esta relacionada aos valores e crencas pessoais do
consumidor e a forma como isso € comunicado aos outros, ou seja, a atitude €&
construida de acordo com a forma que os valores da pessoa serao vistos pelos outros
ao utilizar tal produto. A funcdo autodefensiva esta relacionada a auto afirmacéo, ou
seja, quando a pessoa decide utilizar (ou nao utilizar) algum produto em detrimento
do quanto aquele produto ira afetar a sua imagem sobre si mesma. Por fim, a funcéo
de conhecimento é aplicada quando se tem necessidade de dar um significado para
aquela atitude (KATZ, 1960). Além desta teoria apresentada por Katz (1960), ainda
existem outras teorias relativas as atitudes, como a teoria da coeréncia cognitiva - que
afirma que os consumidores buscam um equilibrio entre as suas crencgas, 0S seus

sentimentos e 0s seus comportamentos; e a teoria da dissonancia cognitiva - que
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afirma que assim que a pessoa percebe que as suas atitudes e comportamentos néo
estdo coerentes, ela faz algo para mudar e voltar a harmonia (LIMEIRA, 2017).

Ainda é possivel afirmar que as atitudes possuem trés grandes dimensdes ou
componentes: cognitivo, afetivo e comportamental, sendo o primeiro relacionado ao
conhecimento e as informac¢des, o segundo relacionado aos sentimentos e as
emocdes e o terceiro componente relacionado as tendéncias a reagir de determinado
modo (PRIDE; FERREL, 2016). Solomon (2016, p. 302) complementa essa teoria,
afirmando que “o afeto diz respeito a como um consumidor se sente em relagdo a um
objeto de atitude, o comportamento se refere as suas intengdes de tomar uma atitude
guanto a isso [...] e a cognicao é o que ele acredita ser verdadeiro quanto ao objeto
de atitude”. Esse modelo é conhecido como tridimensional de atitudes e ilustra a
hierarquia de efeitos, buscando descrever a resposta do consumidor aos estimulos de
marketing (LIMEIRA, 2017), através do seguinte fluxo apresentado por Giraldi, Ikeda
e Carvalho (2008): o conhecimento e as informacdes que se tem sobre a marca
influencia a relacéo afetiva com essa marca e, por sua vez, os sentimentos influenciam
a intengdo de compra.

Hawkins e Mothersbaugh (2018) complementam esse topico, reforcando que
0s trés componentes apresentados anteriormente sdo coerentes, ou seja, se for
realizada uma mudanca em um desses componentes, a tendéncia € que os demais
também se modifiguem, e essa forma é apontada como uma das formas de modificar
a atitude de um consumidor em relagdo a uma marca. Merlo e Ceribeli (2013)
identificam cinco possiveis métodos que podem ser utilizados pelas empresas para
influenciar a atitude dos consumidores, sendo que todos eles tém como foco esforgos
especificos de comunicacdo de marketing: o primeiro método consiste em reforcar
atributos ja existentes na marca, mas que 0s consumidores néo tém percebido; o
segundo método consiste em modificar a forma como os consumidores avaliam um
atributo que eles ja percebem na marca; o terceiro método consiste em apresentar
novos atributos da marca para o consumidor; o quarto método consiste em modificar
a percepcao do consumidor acerca do seu comportamento de compra, transformando
uma experiéncia negativa em positiva; o quinto e ultimo método consiste em mudar a
percepc¢ao que os consumidores tém a respeito de como serao vistos pelos outros ao
utilizar aquela marca. Seguindo essa ldgica, Salomon (2016) reforca que a mudanca
na comunicacgao utilizada pelas marcas é uma das principais formas de influenciar a

atitude do consumidor e para isso 0s seguintes fatores precisam ser controlados:
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fonte, mensagem, meio, receptor e feedback. Em relacdo a fonte, essa precisa ter
credibilidade e possuir valor social; em relacdo a mensagem, essa pode ser
transmitida através de imagens ou palavras, pode ter algum apelo emocional ou
utilizar o humor, entre outras estratégias; em relacdo ao meio, a mensagem precisa
ser transmitida no canal onde o cliente esta. Por fim, os receptores (consumidores)
irdo receber a mensagem e dar o seu feedback (por exemplo, efetuando uma compra
ou ndo) e assim a fonte (empresa) podera ajustar aspectos da mensagem, se
necessario (SALOMON, 2016).

Dessa forma, influenciar o comportamento do consumidor ndo é algo facil,
assim como formar ou modificar uma atitude (HAWKINS; MOTHERSBAUGH, 2018),
€ necessario conhecimento e esforco da empresa e dos profissionais envolvidos.
Atualmente, uma das alternativas que tém sido exploradas pelas empresas é
justamente a modificacdo da sua estratégia de comunicagdo, apresentando novos
atributos aos seus consumidores. Para isso, as empresas tém buscado propagar as
suas mensagens em meios em que os clientes estdo por mais tempo - como as redes
sociais - e tém modificado a forma como a mensagem tem sido redigida - seja através
do uso do humor, trazendo uma comunicacao mais informal, seja através da criacédo
de personagens que representam a marca e evocam o seu lado mais humano. Esse
fendmeno tem sido chamado de marketing humanizado, e sera explorado de maneira

mais aprofundada a seguir.

2.2 MARKETING HUMANIZADO

De acordo com Santos et al (2009), o marketing teve a sua existéncia
reconhecida oficialmente como area de conhecimento apenas a partir de 1900, porém,
muito antes disso, as civilizagcdes mais antigas ja se utilizavam dele no comércio,
mesmo sem ter conhecimento disso. Mais de um século depois, 0 mundo ja passou
por inumeras modificacbes e da mesma forma ocorreu com o marketing, que hoje
segue em constante mudanca. Parelelo a isso, conforme afirmam Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2010), o comportamento do consumidor também se transformou, assim
como as formas de comunicac¢ao e da relacdo marca-consumidor. Neste capitulo, sera
analisado, em um primeiro momento, as fases do marketing, de forma mais abragente,
pontuando as caracteristicas principais e as diferencas entre cada uma delas, com o

objetivo de ter um entendimento melhor do cenario atual. Na sequéncia, em um
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segundo momento, o foco sera no entendimento a respeito da humanizacdo das
marcas e do conceito de marketing humanizado, buscando entender melhor as suas
caracteristicas e o que diferencia essa estratégia, assim como a sua aplicabilidade

como comunicacéo utilizada nas midias sociais.

2.2.1 A Evolucédo do Marketing

Para entender melhor as mudancas que ocorreram no marketing nas ultimas
décadas, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010) dividiram esse periodo em trés fases,
gue chamaram de Marketing 1.0 ou Marketing centrado no produto, Marketing 2.0 ou
Marketing voltado para o consumidor e Marketing 3.0 ou Marketing voltado para os
valores, respectivamente. A primeira fase teve inicio com o surgimento dos
equipamentos industriais. O objetivo principal aqui era padronizar, ganhar escala e
vender produtos, afim de suprir necessidades fisicas apenas. A segunda fase é
marcada pelo inicio do século XX e a forca da tecnologia da informacédo. Nesse
momento, as empresas comegavam a pensar no consumidor, na sua satisfacdo, em
reté-lo e em como se diferenciar frente a abertura do mercado para novas poténcias
e novas concorréncias. A terceira fase, entdo tem como obijetivo principal tornar o
mundo um lugar melhor e, dessa forma, o foco no ser humano comecou a ficar cada
vez maior, assim como o investimento em acdes mais sociais, mais conscientes,
responsaveis, colaborativas e humanas.

Seguindo uma logica semelhante, Las Casas (2017) fez essa mesma divisao
em trés fases, as quais chamou de Era da Producdo, Era de Vendas e Era do
Marketing. A primeira era tinha como foco o produto devido a um excesso de
demanda. Naquele momento, a producao era feita de forma basicamente artesanal,
entdo os equipamentos industriais revolucionaram o comeércio. A segunda era surgiu
em funcdo do excesso de demanda devido a popularizagdo da producdo em série.
Diante desse cenério, técnicas de vendas mais agressivas eram aplicadas pelas
empresas a fim de diminuir os estoques parados. A terceira era, que teve seu inicio
em 1950, é um contraste com a anterior, pois aqui 0S comerciantes comecaram a ver
qgue, além de vender, eles precisavam criar uma relagdo com o seu cliente. Assim, o
consumidor foi colocado no centro e tudo era feito para satisfazer as suas

necessidades e o0s seus desejos.
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Alguns anos depois, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), lancaram ainda o
Marketing 4.0, uma nova fase caracterizada principalmente pela presenca do digital e
da vida online para todos, mas que seguiu reforcando a importancia do marketing
centrado no ser humano. Hoje, ja se fala em uma outra fase, a 5.0, em que os clientes
sdo vistos como embaixadores das marcas, e as empresas, em contrapartida,
precisam trabalhar com esse lado emocional de cada pessoa. Assim, de forma
resumida, o marketing saiu de um cenario em que s6 se pensava no produto e em
vendé-lo para suprir as necessidades fisicas, para um patamar em que toda a jornada
do cliente é relevante — desde a identificacdo da necessidade até se tornarem
defensores da marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Observando, entdo, essa evolucdo, € importante ressaltar a associacao das
mudancas do marketing com os avancos tecnoldgicos. De acordo com Zenone (2012),
enquanto alguns autores afirmam que foi a tecnologia que fez com que o0s
consumidores mudassem o seu comportamento, outros alegam o contréario, afirmando
gue foram os consumidores que, tendo novas necessidades, forcaram as empresas a
desenvolverem novas tecnologias. Independente de quem foi o “responsavel”, o fato
€ que o cenario mudou: novas marcas surgiram, ha mais concorrentes no mercado e,
assim, as formas de pensar o marketing como um todo também mudou. Uma das
ramificacbes do marketing que passou por muitas mudancas nos ultimos tempos
devido aos avancos tecnoldgicos, € a comunicacdo de marketing e 0s canais de
contato com o cliente. Se antes as marcas s6 podiam anunciar para um publico local,
através do radio ou do jornal, hoje, é possivel se conectar com todos os cantos do
mundo com transmissées real time. A midia tradicional, em que a marca falava para
muitos, abriu espaco para uma midia mais inter-relacional, na qual a comunicacdo
ocorre de muitos para muitos; as pecas publicitarias tornaram-se experiéncias; e além
do posicionamento de marca, agora se fala de relacionamento com as marcas
(JENSEN; ZANINI, 2015).

Nesse novo contexto, € importante o entendimento de alguns conceitos novos,
como midiatizacdo — que € a interacdo entre duas partes através da tecnologia
(PRESTES et al, 2016) — e a midiamorfose — que é a mudanga na maneira COmo 0S
consumidores e as empresas se comunicam (ROCHA; TREVISAN, 2020). Essas
novas formas de comunicacao e interagcao em grande parte passaram a ser realizadas
via internet, principalmente através do uso das midias sociais, em funcédo do baixo

custo de investimento necessario e possibilidade de atingir grandes publicos
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(BARCELOQOS, 2015). Com isso, 0 contato entre as pessoas e entre os consumidores
e as marcas aumentou de forma expoencial e os consumidores passaram a, cada vez
mais, “influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias” (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 9). Além diso, o consumidor passou a ter a
necessidade de ter acesso a informacédo de forma cada vez mais rapida, de forma
cada vez mais personalizada e as empresas precisam estar dispostas para atende-lo
de forma agil. Diante desses dois argumentos, € possivel entender porque as
empresas tem que olhar para as midias como parte importante na sua estratégia de
marketing (RUCHIGA; KNOLL, 2019).

Uma vez que as midias sociais “tém como fungao principal o compartilhamento
de conteudo e o estabelecimento de relacionamentos” (ROCHA; TREVISAN, 2020, p.
56), é importante ressaltar que, nesse novo cenario comunicativo, ndo basta apenas
a empresa criar um conta na rede social, ela precisa utilizar esse espaco como um
local para criar uma conexdo emocional com o0s seus clientes, conforme explicam
Covaleski e Costa (2014). Para isso, a empresa precisa: ser transparente, ética,
sociavel e atenciosa, seguir a sua ideologia corporativa de forma respeitosa, estar
aberta ao didlogo (COSTA, 2014), ter a sua propria personalidade e responder as
demandas dos clientes (COVALESKI; COSTA, 2014), ser amigavel, entender que ela
nao estd falando para uma pessoa, mas sim conversando com essa pessoa e
considerar os diversos pontos de vista dos consumidores (RUCHIGA; KNOLL, 2019).
Todos essas caracteristicas sdo exemplos de humanizacéo, estratégia de marketing
gue ajuda as marcas a estabelecerem lacos — e ndo apenas nego6cios - com 0
consumidor através da adaptacdo da sua comunicagdo no ambiente digital (PRESTES
et al, 2016).

2.2.2 O Marketing Centrado no Ser Humano

A palavra humanizacéo deriva do verbo humanizar e, segundo o portal de
Etimologia (2019), significa “ato de tornar-se humano”. Ja a palavra humano tem
origem do latim humanus, palavra essa que foi muito importante no século XIV,
momento em que surgiu 0 movimento cultural intitulado Humanismo. O Humanismo
tem origem no Renascimento e se fixou na Europa tendo como foco o homem e a
natureza humana, quase como uma obsessédo (GHIRALDELLI; CASTRO, 2014). Em

um momento em que a igreja tinha um papel muito forte e tudo era atribuido a Deus,
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esse movimento surgiu quase como um empoderamento humano, em que as pessoas
Se posicionaram e passaram a se ver como inteligentes e capazes (WE ARE HUMAN,
2018). Assim, 0 Humanismo passou a colocar o homem no centro de tudo, exaltando
as suas opinides e realizagdes. E visto que, nos ultimos anos, algumas marcas
também tém direcionado a sua comunicacao, colocando o cliente no centro das suas
acles, assim como o humanismo ja fazia. Aktouf (1992, p. 23 apud POLLI et al, 2019)
afirma que “este movimento em dire¢gado a ‘mais humanidade’ nas empresas ndo é um
ideal romantico, nem um ato de filantropia gratuita, nem uma utopia, mas uma
necessidade”.

Vergara e Branco (2001) trouxeram no seu artigo o conceito de organizacdes
humanizadas destacando as ac6es humanitarias realizadas por marcas internacionais
e nacionais com focos nas pessoas, nas causas sociais e ecologicas. Ja Covaleski e
Costa (2014) definem marca humanizada de duas formas: a primeira diz respeito as
marcas que assumem a condicdo humana de falhar, e a segunda esta relacionada as
marcas que se mostram sociaveis, afaveis, compreensivas e boas. Além disso,
afirmam que a marca humanizada também deve “seduzir” os seus consumidores
através do humor, da criatividade, das respostas rapidas e educadas — mesmo quando
forem criticas -, buscando construir um relacionamento sincero e transparente. Costa
(2014), entende a humanizacdo como uma estratégia de mercado que visa aproximar
marcas e consumidores e estreitar relacdes, indo além da obtencédo de lucro. Por outro
lado, Barcelos (2015, p. 24) afirma que humanizagdo de marca é “um fenémeno a
partir do qual se entende porque consumidores podem se relacionar com marcas
como se elas fossem semelhantes a pessoas e, em razao disso, responder a elas em
funcdo de caracteristicas humanas percebidas ou inferidas”.

Quando Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) classificaram a terceira fase do
marketing como “centrado no ser humano”, eles também apresentaram a sua
definicdo a respeito do tema. Para os autores (2017, p. 12), marketing humanizado é
aquele que “procura humanizar as marcas com atributos semelhantes aos dos
homens e mulheres” em que “as marcas centradas no ser humano tratam o0s
consumidores como amigos, tornando-se parte integral de seu estilo de vida”. A fim
de nomear esses atributos, foi utilizada a bibliografia de Sampson (2011) intitulada
Leaders Without Titles, em que o autor observa o comportamento de pessoas que nao
possuem uma autoridade formal (ou um “itulo”) e que ainda assim influenciam as

pessoas do seu meio como um lider costuma fazer. Para isso, ele afirma que esses
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lideres possuem atributos que tem o poder de atrair e influenciar os outros. Assim,
Sampsom (2011) chega a um modelo de seis atributos e esses seis sao utilizados por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) como sendo 0os mesmos atributos que as marcas
devem adotar se quiserem influenciar os seus consumidores de forma humanizada.
Os atributos elencados por Sampsom (2011) séo: a fisicalidade, a intelectualidade, a
sociabilidade, a emocionalidade, a personalidade e a moralidade. Abaixo sera
detalhado cada um dos atributos e no Quadro 1 estdo exemplos para auxiliar no
entendimento de cada conceito.

O primeiro atributo, a fiscalidade, é relacionada ao aspecto fisico, atraente.
Assim, as marcas devem ter atrativos fisicos que as tornem Unicas, mas néo perfeitas.
O segundo atributo é a intelectualidade, ou seja, 0 senso de inova¢do da marca e de
fugir do ébvio. Isso se mostra através de lancamentos de produtos e servi¢cos Unicos
e também na solucéo de problemas dos clientes de forma exclusiva.

Ja a sociabilidade é relativa as marcas que ndo tém medo de conversar com
os clientes, que estdo presentes nas redes sociais, que se posicionam e debatem
assuntos importantes. Essas marcas escutam o0s seus clientes e compartilham
conteldos interessantes e que atrai o cliente. O quarto aspecto € a emocionalidade,
gue, como o proprio nome sugere, fala sobre marcas que conseguem tocar o
emocional dos seus clientes, normalmente demonstrado através de campanha
publicitarias pontuais em pré de algum movimento ou causa.

Ja a personalidade fala sobre marcas que nédo tem medo de mostrarem no que
sdo boas e quais sdo as suas crencas, mas que também nao tem medo de errar e
admitir os seus erros. Essas marcas costumam dar ouvidos aos feedbacks negativos
dos clientes e trabalhar em conjunto para melhorar. Por dltimo, a moralidade diz
respeito a ética, a integridade e aos valores da empresa. Hoje em dia esse é um pilar

dentro das empresas voltado em grande parte para a¢oes sustentaveis e ambientais.
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Quadro 1 - Atributos das Marcas Humanizadas

ATRIBUTO EXEMPLOS

Fiscalidade Apple — conhecida mundialmente pelo design premium e

diferenciado dos seus produtos

Intelectualidade Uber e Airbnb — as duas marcas sdo exemplos recentes de
startups que inovaram o mercado, reinventando a forma

como 0s servicos eram realizados e elevando o nivel

Sociabilidade Zappos — mundialmente conhecida pelo seu atendimento
ao cliente, em que é possivel ligar e conversar durante

horas sobre qualquer assunto

Emocionalidade Dove — faz campanhas recorrentes focando na autoestima

das mulheres e enaltecedo a beleza natural de cada uma

Personalidade Domino’s — apds receber algumas criticas, a marca admitiu
publicamente que as suas pizzas ndo eram tdo boas assim

e, apos isso, reformulou a sua receita

Moralidade Omo - realizacdo de campanha incentivando os brasileiros

a pouparem agua

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Sampson (2011) por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

Assim, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) afirmam que as marcas tém, cada
vez mais, adotado atributos humanos como esses listados acima e utilizado como uma
forma de diferenciacdo frente aos concorrentes, principalmente através da
comunicacéo nas midias sociais que, de acordo com Costa (2014), € uma ferramenta
gue auxilia na percep¢do de humanizacdo da empresa pelos usuarios, uma vez que
personifica a empresa no momento em que a insere em uma rede com pessoas,
atuando da mesma maneira que elas.

Outro motivo pelo qual as marcas tém adotado a humanizacao, de acordo com
Prestes et al (2016) é com o objetivo de estabelecer lagcos com os seus clientes. Para
isso, elas tem adaptado a sua comunicacgéo, passando a abordar questdes sociais e
mais afetivas, utilizando uma linguagem mais informal e que aproxime. Ja Ruchiga e

Knoll (2019) afirmam que humanizar uma marca € algo necessario para conquistar e
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fidelizar os clientes. Para isso, eles reafirmam que a empresa precisa comecar a
conversar e a interagir com cada consumidor de forma amigavel, proxima e
personalizada, e uma das formas de fazer isso é através da criagdo de um
personagem com uma linguagem especifica e que represente a marca. Costa (2014)
complementa afirmando que o principal objetivo para uma empresa tornar a sua marca
mais humanizada é para fins de aumentar a reputacdo da marca.

Corraborando com o que foi dito anteriormente, Guedes, Silva e Santos (2015)
elencam trés possiveis motivos para que as empresas adotem a comunicacao mais
humanizada para as suas marcas. O primeiro motivo diz respeito ao empoderamento
do consumidor: eles afirmam que, uma vez que a comunicacdo hoje é de todos para
todos, o consumidor tem buscado relagées mais “pessoalizadas” com as marcas. O
segundo motivo diz respeito a possibilidade de criacdo de um relacionameto bilateral
com os consumidores através do dialogo, construindo uma relacéo de troco com ele.
O ultimo motivo diz respeito ao fato de que o consumidor esta mais consciente e
critico, buscando por empresas que se posicionem e sejam agentes de mudanca
social. Para Covaleski e Costa (2014), humanizar a marca é uma oportunidade para
a marca se mostrar emotiva, atenciosa e compreensiva, e assim 0os consumidores,
valorizando esses atributos, tendem a criar uma maior identificacdo com a marca.

Por outro lado, os consumidores também tém motivos pelos quais preferem e
buscam marcas humanizadas. Prestes et al (2016, p. 8) afirmam que “a escolha por
marcas ndo se da somente por questdes racionais ou de necessidades, mas também
por vinculos emocionais”, ou seja, os consumidores que buscam marcas humanizadas
estdo buscando identificacdo e criacdo de um vinculo. Além disso, os consumidores
também tém buscado empresas que tratem de assuntos sociais, econémicos,
ambientais, e que, além disso, providenciem satisfacdo espiritural através dos seus
produtos ou servigos — e nao apenas funcional e/ou emocional (POLLI et al, 2019). Ja
Costa (2014) listou quatro motivacbes para que o consumidor se relacione com
marcas humanizadas: pertencer a um grupo/influenciar a forma como é visto pelos
outros, motivacds objetivas como ter acesso a conteudos, produtos ou promoc¢des
exclusivos, atendimento individualizado no caso de duavidas ou necessidade de algum
tipo de suporte, possibilidade de interagir de igual para igual (uma vez que as marcas
humanizadas se tornam quase um amigo intimo do consumidor). Por fim, Jensen e
Zanini (2015) reforcam a importancia do marketing humanizado como estratégia para

as empresas pois 0 posicionamento da marca sera determinado pelas relacdes que
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essa marca tem com os seus clientes, além de experiéncias, e ndo apenas pelos
produtos que vende. Além disso, os autores afirmam que as marcas que criam
relacionamentos tendem a fazer sucesso, pois essa relacdo une as pessoas e
relacionamentos fortes colaboram com a fidelizagéo do cliente e, por consequéncia,

a lucratividade da empresa.
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3 METODOLOGIA E RESULTADOS

Segundo Malhotra (2019), a pesquisa pode ser classificada como exploratéria
ou conclusiva. Enquanto a pesquisa exploratéria € mais recomendada para “ajudar a
compreender o problema enfrentado pelo pesquisador, [a pesquisa conclusiva €,
geralmente], mais formal e estruturada que a exploratéria” (MALHOTRA, 2019, p. 58-
59). Além disso, a pesquisa conclusiva é comumente subdividida em descritiva ou
causal.

Para concluir os objetivos anteriormente propostos, sera utilizada entdo a
pesquisa conclusiva causal, uma vez que esse tipo de pesquisa, segundo Malhotra
(2019), é a melhor opcdo quando se deseja compreender as relagbes de causa e
efeito, ou seja, quando se tem como objetivo entender se um fenémeno X proporciona
alguma interferéncia no fenbmeno Y. Nique e Ladeira (2017) também indicam a
utilizacdo da pesquisa causal quando se deseja saber o efeito de uma mudanca em
um comportamento. E importante deixar claro que o termo causalidade possui
significados distintos para o cotidiano e para o meio cientifico. Para fins da realizagéo
desta pesquisa, sera utilizada a causalidade cientifica, ou seja, aquela que supde que
a ocorréncia de um fenbmeno X aumenta a probabilidade da ocorréncia do fenbmeno
Y, sendo X apenas uma das varias causas possiveis de Y. Conforme explica Malhotra
(2019, p. 185), “nunca podemos provar que X € uma causa de Y. No maximo, podemos

supor que X seja uma causa de Y”.

3.1 EXPERIMENTACAO

Em relacdo a abordagem de pesquisa, Malhotra (2019) afirma em sua obra
sobre pesquisa de marketing que a experimentacao é o principal método utilizado na
pesquisa causal. Assim sendo, para desenvolvimento deste trabalho, optou-se por
utilizar a experimentacdo como abordagem de pesquisa. Em suma, pode-se afirmar
entdo que a pesquisa se trata de um experimento quando “o pesquisador manipula
uma ou mais variaveis independentes e mede seu efeito sobre uma ou mais variaveis
dependentes, ao mesmo tempo em que controla o efeito de variaveis estranhas’
(MALHOTRA, 2019, p. 188).

Nique e Ladeira (2017), apresentam o experimento em seis etapas, sendo

essas: o delineamento experimental, o desenvolvimento do instrumento, a calibragem
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através do pré-teste, a estruturacdo da amostra, o planejamento dos cenarios e a
conducédo de campo ou no laboratorio. A etapa de desenvolvimento experimental € o
planejamento inicial do que devera ser feito nas proximas etapas. Nesse momento é
necessario definir e delimitar o problema de pesquisa e também entender quais serdo
as hipoteses testadas. Apoés isso, o desenvolvimento do instrumento € a segunda
etapa de realizacdo do experimento, em que devem ser estruturadas as variaveis
independentes, dependentes e estranhas, assim como a definicAo de como sera
realizada a mensuracdo dessas variaveis e as manipulacées necessarias. A terceira
etapa € a aplicacdo do chamado pré-teste, em que ocorre uma simulacdo do
experimento, aplicando a pesquisa em uma pequena amostra, a fim de verificar se os
cenarios criados estdo da forma esperada para o atingimento dos objetivos. Com o
pré-teste aplicado, a quarta etapa é a definicdo da amostra, em que procura-se definir
qual sera o publico buscando para participar do experimento proposto. A penultima
etapa é o planejamento dos cenarios, que deve ser construido para testar o efeito de
duas ou mais variaveis independentes sobre as dependentes. Por ultimo, a sexta e

Ultima etapa € a aplicacdo do experimento, em campo ou em laboratério.

3.2 INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Conforme afirmam Nique e Ladeira (2017, p. 37), “o instrumento de coleta de
dados é um item importante na pesquisa de marketing, pois € ele que ir4 procurar as
respostas para o problema de pesquisa”. Sendo assim, a sua principal fungao é
encontrar dados que serdo posteriormente transformados em informacdes e isto é
feito através de perguntas aos respondentes. O instrumento utilizado, tanto para o pré-
teste como para o estudo principal, foi o questionario, sendo este aplicado totalmente
via internet atraves da plataforma Qualtrics. O questionario auto preenchido é aquele
que “é preenchido automaticamente pelos informantes, sem necessitar da presenca
direta do pesquisador e (...) pode ser identificado por uma série de perguntas
ordenadas (escritas ou verbais) que certa amostra deve responder.” (NIQUE;
LADEIRA, 2017, p. 95), possuindo formato tanto qualitativo como quantitativo.

Para aplicacdo desta pesquisa experimental, foi utilizado principalmente o
método quantitativo uma vez que o objetivo era ter uma precisdo maior dos resultados
e com baixa distorcdo de dados por possiveis interpretacfes pessoais. Além disso,

acreditou-se que o questionario no formato quantitativo possuiria uma maior aderéncia
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dos respondentes pela facilidade de preenchimento das respostas e necessidade de
menor tempo despendido do participante versus o questionario no formato qualitativo.

A divulgacéo dos questionarios foi realizada através de redes sociais e e-mail.

3.3 AMOSTRAGEM

Segundo Nique e Ladeira (2017, p. 125), “podemos considerar a amostragem
uma forma de classificacdo que represente convenientemente um grande conjunto de
individuos, de modo que possa ser compreendido o problema de pesquisa mais
facilmente e as informagdes obtidas sejam mais eficientes”. Sendo assim, para atingir
0s objetivos desejados, foi utilizada uma amostra ndo probabilistica, ou seja, aquela
em que o pesquisador julga o perfil daqueles que irdo participar da pesquisa de acordo
com 0S seus proprios critérios, dessa forma os individuos ndo tém a mesma
probabilidade de participar do estudo do que os demais (NIQUE; LADEIRA, 2017). Em
relacdo a tipologia da amostra, foi utilizada a tipologia por conveniéncia, definida

abaixo:

O pesquisador seleciona as pessoas a serem pesquisadas da maneira mais
conveniente ou por estarem disponiveis em algum lugar. Os elementos
amostrais sdo escolhidos porque o pesquisador acha adequado ou porque
estdo ao seu alcance, sendo mais vantajoso para 0s pesquisadores. Esse
procedimento também pode ser conhecido como amostragem voluntaria,

casual ou acidental (NIQUE; LADEIRA, 2017, p. 130).

Essa tipologia foi escolhida pois acredita-se que, para fins do fendmeno aqui
estudado, ndo seria necesséria a selegcdo de uma amostra mais especifica ou com um
corte mais segmentado, uma vez que a humanizagédo das marcas da forma como esta
sendo abordada neste trabalho é algo que atinge as mais diversas classes, géneros
e idades. Em relacdo ao tamanho da amostra, para o pré-teste foi definido como
guantidade minima de respostas 50 participantes, enquanto para o experimento final
a quantidade minima foi de 150 participantes, considerando apenas aqueles que

responderam todas as questdes obrigatorias para ambos o0s casos.

3.4 PRE-TESTE

Diferentes autores afirmam que € importante, sempre que possivel, a

realizacdo de um pré-teste anterior ao experimento final da pesquisa. Como afirmam
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Hernandez, Basso e Brandao (2014, p. 102), “embora o pré-teste ndo garanta o
sucesso da manipulacdo na aplicacdo do experimento, ele diminui a chance de
fracasso”. Para testar a eficacia dos cenarios criados relativos a estratégia de
marketing utilizado pela marca BNZ, foi realizado entdo um pré-teste com uma
amostra pequena de participantes. Para isto, foram criados dois cenarios de
publicacdes da marca na rede social Instagram, sendo que o participante era exposto
a apenas um deles, de forma aleatéria. Apos visualizar a publicacdo, o participante
era exposto a um texto explicativo com a definicdo de marca humanizada e, baseado
no cenario exposto e na definicdo apresentada, deveria responder qudo humanizada
ele considerava a marca BNZ, utilizando a escala de Likert de 5 pontos (Anexo A).
Além disso, a fim de estimular a participacao, os respondentes tiveram a oportunidade

de indicar o seu contato para participar do sorteio de 1 vale Ifood.

3.4.1 Anéalise de Resultados

O objetivo principal do pré-teste era verificar se 0os cenarios criados para o
experimento final se comportariam conforme o esperado. Para isso, ap0s o
participante ser exposto a um dos cenarios, foi apresentada um paragrafo introdutoério
com a definicdo de marca humanizada e, apés isso, uma unica pergunta foi realizada:
‘o qudo humanizada vocé considera a marca BNZ?”, obtendo-se 65 respostas
consideradas validas. Aplicando o teste t de Student, é possivel verificar que a média
do cenario experimental com a condicdo humanizada (M = 4.14) é praticamente igual
a média do cenario de controle (M = 4.13), t(51) = -0.0277, p. > 05 (Tabela 1 e Tabela
2).

Tabela 1 - Analise das Médias Cenério Humanizado versus Cenario Controle
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Desta forma, concluiu-se que o pré-teste ndo se comportou da forma esperada,

pois ndo houve diferenca significativa entre os dois cenarios apresentados.

Tabela 2 - Teste t de Student para a Classificacdo do Grau de Humanizacdo da Marca

Independent Samples T-Test

Statistic df o

i)
—

-
o
)
(&=

escala_hum  Student'st  -0.0277

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Por limitacGes de tempo e recursos, optou-se por fazer ajustes em relacdo aos

cenarios e partir para o estudo principal, sem realizar um segundo pré-teste.

3.5 ESTUDO PRINCIPAL

ApoOs a realizacdo do pré-teste, avaliacdo dos resultados e aprendizados, foi
elaborado entdo o estudo principal. Para isso, novos cenarios foram criados, ainda
utilizando a mesma marca ficticia BNZ, mas desta vez utilizando como plano de fundo
a comunicacdo da marca através da rede social Twitter, em formato de conversacéo
com o cliente, tornando, assim, 0os cendarios mais realistas e enxutos. Da mesma forma
gue o pré-teste, os participantes foram expostos a apenas um dos cenarios e, a partir
dele, deveriam responder questdes relativas a atitude em relacdo a marca e as
dimensGes humanas da marca. A questdo apresentada no pré-teste - “o quéo
humanizada vocé considera a marca BNZ?” - também foi trazida novamente, a fim de
validar as questdes anteriores e enriquecer a analise.

Além disso, foram incluidas questdes para coleta de dados sociodemograficos,
como género, idade e escolaridade; uma questéo relacionada ao conhecimento dos
participantes a respeito do conceito de marca humanizada antes da realizagcdo do
experimento; e, por fim, uma questéo para entendimento da intensidade de uso das
redes sociais Facebook, Instagram e Twitter pelos participantes a fim de entender se
existe influéncia deste dado nas percepcdes dos respondentes. Ao final, também foi
utilizado como estratégia para aumentar a participagdo, o sorteio de 1 vale Ifood para

aqueles que desejassem informar seu contato.
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3.5.1 Delimitag&o das Variaveis do Estudo Principal

Para construcédo do instrumento de coleta de dados do estudo principal, foi
necessario antes o mapeamento das varidveis independentes, dependentes e
estranhas. Conforme explicam Nique e Ladeira (2017, p. 191), variaveis
independentes sdo aquelas “(...) manipuladas pelo pesquisador e cujos efeitos sédo
medidos e comparados”. Variaveis dependentes sdo conhecidas como as “(...) que
medem o efeito das variaveis independentes sobre as unidades de teste”. Por fim, as
varidveis estranhas séo as “variaveis diferentes das variaveis independentes e que
influenciam a resposta das unidades de teste”. Por sua vez, unidades de teste sao os
individuos®(...) cuja resposta as variaveis independentes ou aos tratamentos esta
sendo examinada”, ou seja, neste estudo, os respondentes da pesquisa experimental.
Em relacdo as variaveis descritas anteriormente, estas foram delimitadas da seguinte

forma:

Quadro 2 - Delimitacéo das Variaveis

o 1. Estratégia de comunicacdo de marketing
Variavel independente N
utilizada pela marca apresentada

y DimensGes humanas da marca
Variavel dependente _ .
2. Atitude em relacdo a marca

Informacdes sociodemograficas da amostra
Variavel estranha 2. Dados relativos a intensidade do uso das

redes sociais dos participantes

Fonte: elaborado pela autora (2021).

3.5.1.1 Manipulagéo da Variavel Independente

Também conhecida como a “variavel responsavel pela causa” (HERNANDEZ;
BASSO; BRANDAO, 2014, p. 100), a variavel independente utilizada neste estudo foi
a estratégia de comunicacado de marketing utilizada pela marca e apresentada aos
participantes da pesquisa. Buscando um maior sucesso da pesquisa e para evitar que

0s participantes tivessem quaisquer influéncias nas suas respostas, foi criada pela
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autora desta pesquisa uma marca ficticia de telefonia celular, chamada BNZ, que
possuia um perfil na rede social Twitter. O segmento de telefonia celular foi escolhido
uma vez que este é considerado um produto de uso unissex, com pessoas de
diferentes idades e classes sociais utilizando, sendo assim, a marca, apesar de
fictificia, se aproximaria mais da realidade dos participantes da pesquisa.

Conforme explicam Hernandez, Basso e Brandao (2014, p. 101), “o elemento
central do experimento, que o distingue dos demais tipos de desenhos de pesquisa, é
a manipulagéo das variaveis independentes”, que tem como objetivo principal produzir
efeitos diferentes sobre a variavel dependente, a fim de testar a hipétese que esta
sendo estudada. Neste caso, como o objetivo desta pesquisa é entender a influéncia
do marketing humanizado no comportamento do consumidor, a variavel independente
foi manipulada através da criacdo de dois cenarios opostos: o cenéario de controle
(Figura 8) - em que a marca néo utiliza a estratégia de marketing humanizado - e o
cenario experimental (Figura 9) - em que a marca utiliza a estratégia de marketing
humanizado. E importante ressaltar que, conforme visto nos estudos publicados por
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), a humanizacdo de uma marca € algo complexo,
gue se manifesta de diferentes formas por um conjunto de atributos, e por isso foram
alterados mais de um elemento de um cenario para o outro.

Além disso, para garantir a eficacia do estudo, foi empregado um design
experimental entre participantes, ou seja, 0s participantes da pesquisa foram expostos
a apenas um dos cenérios de forma aleatéria e a plataforma de coleta de dados
Quialtrics foi configurada para que essa exposi¢cdo se desse de forma equilibrada,
fazendo com que assim 50% da amostra fosse exposta ao cenario de controle e 50%
da amostra fosse exposta ao cenario experimental. Hernandez, Basso e Brandéao
(2014, p. 103) reforcam que “é importante garantir que os casos sejam atribuidos as
condicbes experimentais de forma aleatoria, ou seja, todos os individuos devem
possuir a mesma probabilidade de serem selecionados para uma ou outra condi¢c&o

experimental”.
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H# Explorar

{8} Configuracées

Figura 8 - Cenario controle

BNZ Tech & —
123,1 mil Tweets .‘\_Segu"i /‘

Tweets Tweets ¢ respostas Midia Curtidas

BNZ Tech @ @BN/tech -9 deabr
Com a tela ultra-wide do BNZ 11 Plus, jogos, filmes e

videochamadas ficam muito melhores. A tela Max Vision de 6,5"
tem uma proporgao de 20:9 e cobre quase todo o aparelho. Confira:

Q7 o N Q a8 )

. Sandra Regina £ o & @Sandrah_regina - 9 de abr
0Oi pessoal, ganhei um BNZ de aniversario e depois de alguns dias de
uso, ele estd desligando sozinho e abateria ndo carrega por
completo. @ Podem me ajudar, por favor??? @)

Qo e V) &
a Sandra Regina £ o & @Sandrah_regina - 19 de abr

10 dias depois e ninguém me responde.... @) Tem alguém por ai
o ! Q &

BNZ Tech @ @BN/tech 20 de abr

Conhega agora o novo BNZ 11. Assista videos diversos na tela Max
Vision de 5,3” que traz proporgao Unica de 18:9 que permite menos
rolagem, além de ser facil de usar e segurar.

Acesse: bit.ly/2w54VGp

(ORI 0 Q &
a Sandra Regina £ o 8 @Sandrah_reqgina - 20 de abr

Desisto..... 56 colocam promogdes e ajudar os clientes nada...
Nunca mais compro dessa marca!

Qo ! Q &

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Figura 9 - Cenario experimental humanizado

BNZ Tech &
’ * 1231 mil Tweets

# Explorar Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas
BNZ Tech @ @ENZtech 9deabs
& Configuragdes ‘ Mande uma foto do seu pet e deixe o Twitter mais feliz! g

Vamos compartilhar as melhores fotos no Dia dos Animais. a @
Q 3 Q2 Q 1 &

Sandra Regina £ o & @Sandrah_regina - 9 de abr
0ii, eu sou o Jojo! @

Q 1 jal Q

£

BNZ Tech @ @BNZtech -9 deabr
Em resposta a @Sandrah_reqina
Ahhhhhh que fofo! Q Amei! De qual aparelho vocé tirou, Sandra?

Q1 i Q1 &

Sandra Regina £ o @ @Sandrah_regina - 9 de abr o
Do celular BNZ 11 que ganhei no meu aniversario ontem @

Q1 & Q &

BNZ Tech & @BNZtech - 9deabr
Que arraso, hein? Esse clique ficou simplesmente incrivel! @
Muito obrigada por compartilhar com a gente essa obra de arte!

Q 0 Q &

BNZ Tech @ @BNZtech . 20 de abr

Queremos saber quem ja esta com o nosso novo BNZ 11! @
Contem pra gente o que estdo achando desse super celular.

O ol Q &

Sandra Regina % fff & @Sandrah_regina - 20 de abr

0Oi pessoal, ganhei um BNZ de aniversario e depois de alguns dias de
uso, ele esta desligando sozinho e a bateria ndo carrega por

completo. Podem me ajudar, por favor???
O ! Q &
BNZ Tech @ ©@BNZtech - 20 de abr

@ » @ 0 o 0

Sandra, primeiramente pedimos desculpas por essa situagao! @
Nossa equipe de especialista ja estd entrando em contato com vc
para resolver esse caso urgentemente, ok? '

O Q Q &

Sandra Regina £ W & @Sandrah_regina - 20 de abr

Obrigada pessoal, o problema ja foi resolvido com muuita rapidez!!!
Logo logo mando novas fotos do Jojo por aqui. '

Q Q QO &

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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3.5.1.2 Construcgédo das Variaveis Dependentes

Para o estudo principal, foram utilizadas duas variaveis dependentes, também
conhecidas como “a variavel responsavel pelo efeito” (HERNANDEZ; BASSO;
BRANDAO, 2014, p. 100). A primeira diz respeito as dimensdes humanas da marca
ficticia BNZ e a segunda é relativa aos fatores relacionados a atitude dos participantes
em relacdo a mesma marca. Para garantir que nao houvesse influéncia nas respostas,
todas as questdes relativas as varidveis dependentes foram randomizadas e

apresentadas em ordem aleatéria aos participantes da pesquisa.

3.5.1.2.1 Dimensdes Humanas da Marca

A primeira variavel dependente considerada neste estudo foi as dimensdes
humanas da marca. O objetivo principal dessa variavel era mensurar o quanto 0s
respondentes identificariam caracteristicas humanas na marca apresentada, baseado
no cendario a que foram expostos. Para isso, foram elaboradas nove afirmacfes
relativas aos atributos humanos com base nos atributos dos lideres organizacionais
apontados por Sampson (2011) e adaptados por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
como presentes nas marcas humanizadas, conforme Quadro 3, e, através da Escala
de Likert de 5 pontos, pediu-se para que os participantes da pesquisa assinalassem
se concordavam ou discordavam da afirmag¢ao. Segundo Nique e Ladeira (2017, p.
113), “a vantagem dessa escala reside no fato de ser reconhecida pela sensibilidade
de mensurar conceitos, trazendo como caracteristicas: a gradacdo, a oposicéo entre

contrarios e a possibilidade de uma situagao intermediaria”.
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Quadro 3 - Afirmac6es Relativas as Dimensdes Humanas da Marca

QUESTAO | AFIRMACAO ATRIBUTO ASSOCIADO
01 Essa marca possui atributos Humanizacao (geral)
semelhantes aos dos homens e das
mulheres.
02 Essa marca possui qualidades Humanizacao (geral)
humanas.
03 Essa marca trata os consumidores Humanizacao (geral)

COmo amigos.

04 Essa marca possui uma Personalidade
personalidade prépria.

05 Essa marca é atraente. Fiscalidade

06 Essa marca nao tem medo de Sociabilidade
conversar com os clientes.

07 Essa marca consegue tocar o Emocionalidade
emocional dos seus clientes.

08 Essa marca esta aberta a ouvir Intelectualidade
feedbacks e buscar melhorias.

09 Essa marca € ética e integra. Moralidade

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Sampson (2011) por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

3.5.1.2.2 Atitude em Relacdo a Marca

A segunda variavel dependente considerada neste estudo foram os fatores
relacionados a atitude dos participantes em relacdo a marca ficticia BNZ. O objetivo
principal dessa variavel era mensurar o efeito da presenca do marketing humanizado
na estratégia de comunicacdo da marca na percepcao dos respondentes, baseado no
cenario a que foram expostos. Para isso, foi utilizado como base o modelo de escalas
de atitude de trés componentes, apresentado por Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008) e
adaptada da teoria elaborada por Assael (1995), McDaniel e Gates (1996) e Ayrosa
(2002): “de acordo com esse modelo, as atitudes consistem em trés grandes
componentes: cognitivo, afetivo e conativo” (GIRALDI; IKEDA; CARVALHO, 2008, p.
16). Para isto, foram realizadas adaptagfes no texto da escala para que fizessem

sentido com a marca apresentada, e assim, em formato de onze afirmacdes, o0s
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respondentes tiveram que assinalar, considerando a escala de Likert de 1 a 5, o quao
eles concordavam ou discordavam da afirmacédo, baseado no cenario a que foram
expostos da marca. As onze afirmacfes apresentadas aos participantes da pesquisa

podem ser visualizadas no quadro a seguir.

Quadro 4 - Afirmacdes Relativas a Atitude em Relacdo a Marca

QUESTAO | AFIRMACAO COMPONENTE ASSOCIADO
01 Essa marca possui boa reputacéo. Cognitivo
02 Essa marca é cara. Cognitivo
03 Essa marca tem prestigio. Cognitivo
04 Essa marca € de alta qualidade. Cognitivo
05 Eu gosto dessa marca. Afetivo
06 Eu acho essa marca melhor do que | Afetivo

outras existentes no mercado.
07 Eu admiro essa marca. Afetivo
08 Eu tenho simpatia por essa marca. Afetivo
09 Eu compraria dessa marca. Conativo
10 Eu recomendaria essa marca para Conativo
um amigo.
11 Eu prefiro essa marca do que outras | Conativo

existentes no mercado.

Fonte: elaborado pela autora, adaptado de Giraldi, Ikeda e Carvalho (2008).

3.5.2 Anélise de Resultados

Apbs a finalizacéo da aplicacdo do questionario relativo ao estudo principal, os
dados foram extraidos da plataforma Qualtrics e foi realizada uma limpeza a fim de
descartar aqueles que iniciaram a pesquisa mas néo a finalizaram. Depois, os dados
foram importados para o software estatistico Jamovi e foram aplicados dois testes
principais: o teste de hipotese conhecido como t de Student e o teste de tamanho do
efeito conhecimento como d de Cohen, tendo o primeiro como objetivo principal avaliar

se ha diferenca significativa entre as médias de duas amostras (indicada pelo valor de
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p) e 0 segundo a fim de mensurar o tamanho do efeito da humanizacdo em relacao a
cada questado respondida pelos participantes. Para complementar esses testes, foram
também analisadas as médias. Além disso, a fim de verificar se havia correlacao entre
a frequéncia de uso das redes sociais e as percepc¢des dos respondentes do estudo,
foi aplicada a analise de regresséo linear.

3.5.2.1 Caracterizacdo da Amostra

Foram coletados no estudo principal 199 respostas completas de diferentes
participantes. Em relacdo ao perfil sociodemografico destes, 132 declararam-se
mulheres e 67 declararam-se homens (Tabela 3), sendo que a média de idade dos
respondentes € em torno de 28 anos. Além disso, o participante mais novo possuia

18 anos e o0 mais velho 84 anos (Tabela 4).

Tabela 3 - Analise de Géneros

Frequencies of Genero

Levels Counts % of Total Cumulative %

Mulher 132 66.3 % 66.3 %
Homem &7 33.7% 100.0%

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Tabela 4 - Andlise de Idades

Descriptives

Idade
M 199
Missing 0
Mean 28.8
Median 25
Standard deviation 9.95
Minimum 18
Maximurm 84

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Destes, 54,3% possui Ensino Superior Incompleto, seguido por 18,6% que
possui Pés-graduacéo, 19,6% que possui Ensino Superior Completo, 4,5% que
possui Ensino Médio Completo, 2,5% que possui Mestrado e apenas 0,5% da

amostra que possui Doutorado (Tabela 5).

Tabela 5 - Andlise de Escolaridade

Frequencies of Escolaridade

Levels Counts % of Total Cumulative %
Ensino Médio Completo 9 4.5 % 4.5%
Ensino Superior Incompleto 108 243 % 58.8 %
Ensino Superior Completo 39 19.6 % 78.4%
Pos-graduagio 37 18.6 % 97.0%
Mestrado 5 2.5% 99.5 %
Doutorado 1 0.5% 100.0%

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Além disso, também foi perguntado aos participantes se eles sabiam o que
era marca humanizada antes de participar da pesquisa: 56,3% respondeu que sim e

43,7% respondeu que nédo sabia (Tabela 6)

Tabela 6 - Andlise de Conhecimento

Frequencies of Sabia_Humanizada

Levels Counts % of Total Cumulative %

5im 112 56.3% 56.3 %
MNio 87 43.7% 100.0 %

Fonte: elaborado pela autora (2021).

3.5.2.2 Dimensdes Humanas da Marca Humanizada

Em relacdo a etapa do estudo referente as dimensdes humanas da marca
humanizada, foi realizada uma andlise das escalas de humaniza¢cdo por cenario
apresentado, aplicando-se inicialmente o teste t de Student e a analise das médias de

cada cenario. Assim, é possivel ver que a média das dimensdes humanas da marca
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para o cenario experimental humanizado (M = 3.78) é maior do que a média para o

cenario de controle (M = 1.64), 1(197) = -19.9, p. < 05 (Tabela 7 e Tabela 8).

Tabela 7 - Andlise das Médias Cenério Humanizado versus Cenario Controle

Group Descriptives

Group N Mean Median 5D SE
Humanizacao CondControle 08 1.64 1.44 0.700 0.0707
CondHumana 101 3.78 3.89 0.815 0.0811

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Além disso, o teste apresentou um resultado de p. < .001 (Tabela 8), e assim
pode-se afirmar que existem diferencas significativas entre as médias das duas
amostras, ou seja, foi percebido pelos participantes diferencas entre o cenério de
controle e o cenario humanizado. Em relagédo ao tamanho do efeito, o teste d de Cohen

apresentou um resultado de -2.82.

Tabela 8 - Teste t de Student e d de Cohen para as Dimens6es Humanas da Marca

Independent Samples T-Test

Statistic df p Effect Size

Humanizacao  Student's t -19.9 197 < .001 Cohen's d -2.82

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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Tabela 9 - Andlise das Médias Cenario Humanizado versus Cenério Controle com Corte por

Afirmacgéo
Group Descriptives
Group M Mean Median 5D S5E
Hum1  CondControle 98 2.08 2.00 1164  0.1175
CondHumana 101 3.07 3.00 1107 0.1101

HumZ  CondControle 98 1.45 1.00 0.863 0.0872

CondHumana 101 3.82 4,00 1.108 0.1103
Hum3 CondControle 93 1.31 1.00 0.842 0.0851
CondHumana 101 411 4.00 1.076  0.1071

Humd4  CondControle 98 1.90 200 1.098 0.1109
CondHumana 101 3.57 4,00 1.152 01146

Humb  CendControle 98 2.10 2.00 1.153 0.1165
CondHumana 101 3.18 3.00 1.236  0.1230

Humé&é  CondControle a8 1.42 1.00 0.984 0.0994

CondHumana 101 442 5.00 0962  0.0957
Hum7  CeondControle 98 1.63 1.00 1.008 01019
CondHumana 101 3.88 4.00 1.098  0.1093

Hum&  CondControle 98 1.32 1.00 0.820 0.0828
CondHumana 101 4.39 5.00 0.548 0.0844

Hum9 CondControle 93 152 1.00 0.840 0.0849
CondHumana 101 3.55 3.00 0.974 0.0970

Fonte: elaborado pela autora (2021).

7

Quando é realizada a anélise com um corte em cada uma das afirmacdes
apresentadas aos participantes do estudo, é visto que todas as questdes
apresentaram media maior no cenario experimental humanizado versus o cenario de
controle. Entretanto, se destacam, com maior diferenca entre as meédias, as
afirmacdes 3, 6 e 8, que sao, respectivamente: “essa marca trata os consumidores
como amigos”, “essa marca ndo tem medo de conversar com os clientes” e “essa
marca esta aberta a ouvir feedbacks e buscar melhorias” (Tabela 9).

Aplicando o mesmo corte por afirmacfes realizado acima, € visto que o
tamanho de efeito apresentado pelo teste d de Cohen é maior nas mesmas afirmacdes

destacadas acima (3, 6 e 8), sendo que as com tamanho de efeito menor séo as
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afirmacdes 1, 4 e 5 que possuiam os seguintes enunciados, respectivamente: “essa

marca possui atributos semelhantes aos dos homens e das mulheres”, “essa marca

possui uma personalidade propria” e “essa marca € atraente” (Tabela 10).

Tabela 10 - Teste t de Student e d de Cohen para as Dimensfes Humanas da Marca com Corte por

Afirmacgéo
Independent Samples T-Test

Statistic df P Effect Size
Hum1 Student's t -6.14 197 <.001 Cohen's d -0.870
Hum2 Student's t -16.82 197 <.001 Cohen's d -2.385
Hum3 Student's t -2042= 197 < .00 Cohen's d -2.895
Humd Student's t -10.50 197 <. 001 Cohen'sd -1.489
Humb5 Student's t -6.35 197 < .00 Cohen's d -0.900
Humb Student's t -21.73 197 < .00 Cohen's d -3.082
Hum?7 Student's t -15.03 197 < .00 Cohen's d -2.13
Hum8 Student's t -25.95= 197 < .00 Cohen's d -3.679
Hum9 Student's t -15.75 197 < .00 Cohen's d -2.233

* Levene's test is significant (p < .05), suggesting a viclation of the assumption of equal variances

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Nesta etapa também foram analisados os resultados referentes a questao de
classificagcdo da marca como humanizada, considerando a escala de Likert de 1 a 5,
sendo 1 “pouco humanizada” e 5 “muito humanizada”. Aplicando o teste t de Student,
€ possivel ver que a média de classificacdo da marca BNZ como humanizada € maior
para o cenario experimental humanizado (M = 4.19) do que a média para o cenario de
controle (M = 1.51), t(197) = -20.3, p. <05 (Tabela 11).
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Tabela 11 - Teste t de Student para a Classificacdo de Humanizacédo da Marca

Independent Samples T-Test

Statistic  df p Effect Size
Humanizacao(Karen) Student's t -20.3 197 <.001 Cohen'sd -2.88
Group Descriptives
Group N Mean Median sD SE
Humanizacao(Karen) CondControle o8 1.51 1.00 0.944 0.0954

CondHumana 101 4.19 4,00 0913 0.0909

Fonte: elaborado pela autora (2021).

3.5.2.3 Efeito do Marketing Humanizado na Atitude em Relacdo a Marca

Em relacdo a etapa do estudo focada em validar o efeito do marketing
humanizado na atitude dos respondentes em relacdo a marca, para fins de andlise
dos resultados, foi aplicado inicialmente o teste t de Student e a analise das médias
de cada cenario. Como resultado, € possivel ver que a média de atitude em relacéo a
marca para o cenario experimental humanizado (M = 2.89) é maior do que a média
para o cenario de controle (M = 1.62), t(197) = -11.1, p. < 05 (Tabela 12 e Tabela 13).

Tabela 12 - Anélise das Médias Cenario Humanizado versus Cenario Controle

Group Descriptives

Group N Mean Median 5D SE

Atitude  CondControle 98 1.62 1.36 0.652 0.0659
CondHumana 101 2.89 3.09 0931 0.0926

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Além disso, o teste apresentou um resultado de p. <.001 (Tabela 13), e assim
pode-se afirmar que existem diferencas significativas entre as médias das duas
amostras, ou seja, foi percebido pelos participantes diferencas entre o cenario de
controle e o cenario humanizado. Em relagédo ao tamanho do efeito, o teste d de Cohen
apresentou um resultado de -1.57.



Tabela 13 - Teste t de Student e d de Cohen para o Efeito do Marketing Humanizado na

Atitude em Relacédo a Marca

Independent Samples T-Test
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Statistic

df

P

Effect Size

Atitude Student's t

-11.1=

197

< .001

Cohen's d

-1.57

= Levene's test is significant (p < .05), suggesting a viclation of the assumption of equal variances

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Tabela 14 - Andlise das Médias Cenario Humanizado versus Cenario Controle c/ Corte por Afirmagéo

Group Descriptives

Group M Mean Median sD S5E
Q11 CondControle 98 1.38 1.00 0739 0.0747
CondHumana 101 2.54 3.00 1171 0.1165
Q10 CondControle 98 1.45 1.00 0.814 0.0822
CondHumana 101 2.84 3.00 1.223 01216
Q09 CondControle 98 1.58 1.00 0962 0.0972
CondHumana 101 2.90 3.00 1.179 01173
Q08 CondControle 98 1.52 1.00 0.840 0.0849
CondHumana 101 3.35 4.00 1.284 01278
Q07  CondControle 98 142 1.00 017 00724
CondHumana 101 2.95 3.00 1.220 01214
Q06 CondControle 98 147 1.00 0.827 0.0836
CondHumana 101 2.62 3.00 1.165  0.1159
Q05  CondControle 98 1.65 1.00 0.875 0.0884
CondHumana 101 3.05 3.00 1161 01155
Q04 CondControle 98 1.69 1.50 0792 0.0800
CondHumana 101 2.78 3.00 1.016  0.1011
Q03 CondControle 98 1.52 1.00 0776 00784
CondHumana 101 2.87 3.00 1.119 01114
Q02 CondControle 98 2.63 3.00 1.097 0.1108
CondHumana 101 2.59 3.00 0918 0.0914
Q01 CondControle 98 1.53 1.00 0776 00784
CondHumana 101 3.29 3.00 1.244 0.1238

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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7

Quando é realizada a anélise com um corte em cada uma das afirmacdes
apresentadas aos participantes do estudo, é visto que quase todas as questdes
apresentaram média maior no cenario experimental humanizado versus o cenario de
controle, a Unica afirmacdo que teve resultado bastante semelhante para os dois
cenarios foi a 2, com o seguinte enunciado: “Essa marca é cara”. Além disso, se
destacam, com maior diferenca entre as médias, as afirmacbes 1, 7 e 8, que sao,
respectivamente: “essa marca possui boa reputagao”, “eu admiro essa marca” e “eu
tenho simpatia por essa marca” (Tabela 14).

Aplicando o mesmo corte por afirmacdes realizado acima, € visto que o
tamanho de efeito apresentado pelo teste d de Cohen € maior nas mesmas afirmacdes
destacadas acima (1, 7 e 8), sendo que as com tamanho de efeito menor sdo as
afirmacdes 4, 6 e 11 - além da questéo 2 j4 destacada anteriormente - que possuiam
0s seguintes enunciados, respectivamente: “essa marca € de alta qualidade”, “eu acho
essa marca melhor do que outras existentes no mercado” e “eu prefiro essa marca do

gue outras existentes no mercado” (Tabela 15).

Tabela 15 - Teste t de Student e d de Cohen o Efeito do Marketing Humanizado na Atitude em

Relagdo & Marca com Corte por Afirmagéo

Independent Samples T-Test

Statistic df =] Effect Size
a1 Student's t -8.379® 197 <001 Cohen'sd -1.1881
Q10 Student’s t -9.430> 197 <.001 Cohen'sd -1.3371
Q09 Student’s t -8.633 197 <001 Cohen'sd -1.2241
Q03 Student’s t -11.834» 197 <.001 Cohen'sd -1.6779
Qo7 Student’s t -10.762+= 197 <.001 Cohen'sd -1.5259
Qo6 Student’s t -8.038» 197 <.001 Cohen'sd -1.1397
Q05 Student’s t -9.563 197 <.001 Cohen'sd -1.3559
Qo4 Student’s t -8.412 197 <.,001 Cohen'sd -1.1927
Q03 Student’s t -9.864 ¢ 197 <001 Cohen'sd -1.3986
Qo2 Student’s t 0.269 197 0788 Cohen'sd 0.0382
Qo Student’s t -11.911= 197 <.001 Cohen'sd -1.6889

* Levene's test is significant (p < .05), suggesting a violation of the assumption of equal variances

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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3.5.2.4 Influéncia da Intensidade de Uso das Midias Sociais

Por fim, outra questdo analisada é a de frequéncia relativa ao uso das midias
sociais Facebook, Instagram e Twitter. Para isso, aplicou-se a regressao linear e
assim foi possivel observar que ndo houve influéncia da intensidade de uso das midias
sociais na atitude em relacdo a marca (p. > .05) (Tabela 16).

Tabela 16 - Influéncia da Intensidade de Uso das Midias Sociais na Atitude em Relacdo a Marca

Model Coefficients - Atitude

Predictor Estimate SE t =]

Intercept 23062 01323 17429 <.001
Twitter - Frequéncia de Uso 00163 00446  -0365 0.716

Model Coefficients - Atitude

Predictor Estimate SE t P

Intercept 1.752 02906 603 <001
Instagram - Frequéncia de Uso 0.120 0.0656  1.82 0.070

Maodel Coefficients - Atitude

Predictor Estimate SE t P

Intercept 23605 03736 13.595  <.001
Facebook - Frequéncia de Uso -0.0327 0.0545 -0.600 0.549

Fonte: elaborado pela autora (2021).

Da mesma forma, a percepcédo de humanizacdo da marca ndo depende da
intensidade de uso de redes sociais como Twitter e Facebook (p > .05). Entretanto, a
intensidade de uso do Instagram influenciou sutilmente a categorizacdo da marca
como humanizada, t(197) = 2.84, p < .05 (Tabela 17).
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Tabela 17 - Influéncia da Intensidade de Uso das Midias Sociais na Percepgao da Humanizacao da

Marca

Model Coefficients - Humanizacao

Predictor Estimate SE t P

Intercept 2.8081 01696 16556 < .001
Twitter - Frequéncia de Uso -0.0346 0.0572  -0.604 0.546

Model Coefficients - Humanizacao

Predictor Estimate SE t P
Intercept 1.708 03683 464  <.001
Instagram - Frequéncia de Uso 0.236 0.0831 284 0.005

Model Coefficients - Humanizacao

Predictor Estimate SE t p

Intercept 274376 02229 12309 <.001
Facebook - Frequéncia de Uso  -0.00734 00699  -0.105 0.916

Fonte: elaborado pela autora (2021).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando todo o contexto apresentado ao longo desta dissertacdo, €
visivel a relevancia do fenbmeno da humanizacdo das marcas como uma das
estratégias de marketing que estdo em alta no momento. Podendo esse fenémeno ser
chamado de marketing humanizado, humanizacdo ou marketing centrado no ser
humano, todos eles giram em torno do mesmo objetivo: fazer com que a marca se
diferencie no mercado criando conexdes verdadeiras e relacionamentos com 0S seus
consumidores, que vao muito além do produto ou servico oferecidos pela mesma. O
ponto principal desta estratégia € a marca adotar para si as caracteristicas dos seres
humanos, que ndo sao perfeitos, que choram, que riem, que comemoram, que se
comunicam, que sentem, que vivem.

Através da criacdo de uma marca ficticia de telefonia celular intitulada BNZ e o
perfil dela na rede social Twitter, foi possivel, entdo, aplicar um experimento 100%
online a fim de buscar o objetivo principal deste estudo: identificar se o marketing
humanizado causa efeito no comportamento do consumidor. E importante reforcar
aqui que, de acordo com Malhotra (2019, p. 185) a relacdo de causa e efeito € uma
relacdo muito complexa e que “a ocorréncia de um fenbmeno X aumenta a
probabilidade da ocorréncia do fendmeno Y”, mas que X é apenas “uma das varias
causas possiveis” de Y, afinal, existem milhares de influéncias externas e internas que
também tem efeito em cima das decisfes de cada um, assim como 0s participantes
deste experimento. Ainda assim, a pesquisa experimental segue sendo a mais
indicada quando se deseja entender o efeito que algo pode ou ndo causar em um
comportamento, como é o caso desta pesquisa.

Analisando, entdo, os dados coletados através do questionario online
respondido por 199 participantes, € possivel concluir, de forma ampla, a resposta do
primeiro objetivo deste estudo: sim, o marketing humanizado causa efeito no
comportamento do consumidor — porém alguns pontos importantes e ressalvas seréo
abordados a seguir. Utilizando o teste de hipotese t de Student, chegamos a essa
conclusao quando olhamos para o resultado do valor de p, que, sendo menor que 0.5,
indica que existem diferencas significativas entre as médias dos dois cenarios
utilizados neste experimento - o cenario experimental manipulado utilizando como
base os atributos da humanizacdo, e o cenério controle sem os atributos da

humanizacédo. Esse resultado positivo aparece tanto quando olhamos para as
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afirmacgbes apresentadas referentes as dimensdes humanas da marca (os atributos
gue uma marca possui para ser considerada humanizada), como para quando
olhamos para as afirmacdes referentes aos trés componentes relativos a atitude em
relacdo a marca (afetivos, congnitivos e conativos). Sendo assim, também é possivel
afirmar que os objetivos especificos identificar se as dimensdes humanas da marca
séo percebidas como tais pelos consumidores e identificar o efeito que a comunicacéo
utilizada pelo marketing humanizado causa na atitude do consumidor em relacéo a
marca também possuem resultado final positivo, ou seja, os participantes deste
experimento manifestaram perceber diferenca entre os dois cenarios apresentados e
0 cenario em si causou efeito na atitude dele em relacdo a marca.

Neste ponto € importante tentar entender de forma mais aprofundada esses
resultados. Como dito anteriormente, existem diversos fatores que podem interferir
indiretamente no resultado de um experimento. No caso desta pesquisa, a montagem
dos cenarios opostos baseados em perfis de marcas reais existentes na internet € um
dos fatores que pode ter contribuido para o resultado positivo do teste, uma vez que
alguns participantes comentaram com a autora que “achavam que a marca BNZ de
fato existia mesmo”. Assim, é possivel reforcar a importancia da aplicacéo do pré-teste
anterior ao estudo principal, pois foi através do resultado negativo dele que as
modificacdes foram aplicadas para o experimento, como mudanca da rede social
utilizado como plano de fundo de Instagram para Twitter e mudanca na forma da
manipulagcdo de uma simples propaganda para uma conversa entre marca e
consumidor. Além disso, quando olhamos para os dados sociodemograficos relativos
aos participantes desta pesquisa, vemos que uma grande parcela (mais de 90% da
amostra) declarou possuir pelo menos Ensino Superior e este pode ser um segundo
fator que influenciou o resultado do experimento. Por outro lado, € importante ressaltar
gue, em termos de conhecimento prévio a respeito do conceito de humanizacéao, a
amostra foi bastante equilibrada, uma vez que um pouco mais de 50% da amostra
afirmou saber o que era marca humanizada antes de participar da pesquisa. Esse
dado é importante para afirmar que, dessa forma, o conhecimento prévio do tema néo
possui influéncia no resultado final do estudo.

A fim de buscar respostas também para o terceiro objetivo especifico - medir
guais dimensdes humanas da marca sdo mais percebidas e quais sao menos
percebidas - aplicou-se o teste estatistico d de Cohen para medir o tamanho do efeito

no comportamento. Para isso, esse teste foi realizado em cada uma das afirmacdes
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apresentadas no experimento, tanto naquelas que diziam respeito as dimensdes
humanas da marca como as que diziam respeito a atitude em relacdo a marca.

Quando olhamos para as afirmacfes a respeito das dimensdes humanas da
marca, as afirmacoes 1 e 8 sdo as que possuem tamanho de efeito mais extremos,
sendo a afirmagéao 1 “essa marca possui atributos semelhantes aos dos homens e das
mulheres” a com menor tamanho de efeito, e a afirmacéo 8 “essa marca esta aberta
a ouvir feedbacks e buscar melhorias” a com maior tamanho de efeito. Refletindo
acerca da forma como o experimento foi conduzido, os dois resultados fazem bastante
sentido. O primeiro resultado, com menor tamanho de efeito, pode estar atrelado ao
fato de que a marca BNZ era declaradamente uma marca de telefonia celular, ou seja,
um produto fisico e tangivel e talvez por isso que os participantes da pesquisa néo
identificaram atributos opostos entre os dois cenarios. Além disso, a afirmacédo da
forma como foi redigida também né&o deixou tdo claro que aqui se tratava de atributos
de cunho emocional, relativos a caracteristicas de personalidade (conforme os
atributos de marcas humanizadas trazidos no referencial tedrico) e ndo a
caracteristicas fisicas, o que pode também ter contribuido para o resultado. A respeito
do segundo resultado, com o maior tamanho de efeito, era bem esperado, uma vez
gue ambos cenarios traziam a situacao do cliente tentando contato com a marca - em
um cenario recebendo a devida atencdo e no outro cenario ndo -, ou seja, isso foi
identificado pelos participantes também.

Analisando as questdes referentes a atitude em relacdo a marca, também foi
possivel isolar através do teste d de Cohen aquelas que trouxeram maior e menor
efeito. Sendo assim, as afirmacdes 1 e 2 foram as que mostraram tamanho de efeito
mais extremos, tendo como enunciado a afirmacdo 1 “essa marca possui boa
reputacao” e a afirmacgao 2 “essa marca é cara”. Em relacéo a primeira afirmacao, que
possui um tamanho de efeito mais significativo, a constru¢éo do conteudo publicado
no perfil da marca BNZ foi um fator fundamental para esse resultado, uma vez que o
cenario experimental humanizado apresentava uma marca que conversava com 0S
clientes, usava emojis e estava disposta a solucionar problemas, enquanto a marca
apresentada no cenario de controle era o oposto disso. Assim, pode-se afirmar que a
humanizacéo influencia de forma significativa e direta a percepg¢ao do consumidor em
relacdo a reputacdo da marca, com um efeito até maior que os outros componentes
relativos a atitude. Por outro lado, a afirmacdo 2, com menor tamanho de efeito, foi

surpreendente e até mesmo inesperada. Através dela, podemos concluir que a
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estratégia do marketing humanizado na comunicagdo da marca ndo tem influéncia
direta na percep¢do do consumidor em relacdo a marca ser uma marca cara ou nao.
Neste caso, como a marca BNZ tinha como produto principal o telefone celular,
acreditamos que essa categoria de produto seja percebida pelo cliente como cara
independente da comunicacdo utilizada. Outra hipotese é referente ao cenério
experimental humanizado, em que o0s respondentes podem ter associado a
humanizacdo como algo que tenha um custo grande a empresa - afinal, “alguém”
precisa estar ali dedicado, conversando com o cliente e disposto a resolver os seus
problemas. Para o cenario de controle, o que pode ter influenciado nesse resultado
sdo as proprias postagens da marca, sempre destacando atributos do seu aparelho e
trazendo fotos de um aparelho aparentemente moderno e com alta tecnologia.

Por fim, foi realizada uma analise para entender se a frequéncia de uso das
redes sociais mais populares do momento - Facebook, Instagram e Twitter - causavam
alguma influéncia nas respostas dos participantes. Aplicando o teste t de Student, viu-
se gue a Unica rede que apresentou um resultado sutilmente positivo para essa
guestao foi no cruzamento entre as pessoas que declararam utilizar o Instagram com
frequéncia em relacdo as afirmacdes referentes a categorizagdo da marca como
humanizada. Para as demais redes sociais, esse fendmeno ndo apareceu nem para
a atitude em relacdo a marca, nem para as dimensées humanas da marca.

Dessa forma e considerando todos os dados expostos acima, € possivel afirmar
gue os objetivos propostos no inicio deste trabalho foram concluidos e que o principal
resultado obtido foi que o marketing humanizado € uma estratégia de comunicacao
importante para as empresas, uma vez que os resultados do experimento aplicado
foram positivos, mostrando que a humanizacao da marca influencia o comportamento
do consumidor, principalmente no que tange as mudancas de atitude do consumidor
em relacdo a marca quando utilizadas comunicagbes humanizadas pela marca.
Assim, as marcas que j& tem a humanizagdo como parte integrante do seu
posicionamento - como Magazine Luiza e Netflix - estdo, de fato, um passo a frente,
pois ja estao se diferenciando no mercado. Por outro lado, para as marcas que ainda
nao aderiram, a boa noticia € que esse fendmeno ainda esta em ascenséo, entéao
ainda € possivel ajustar e comecar a introduzir essa humanizacdo nas empresas.

Diante disso, a recomendacdo gerencial deste estudo é que as empresas
devem trabalhar para implementar as estratégias de marketing humanizado na

comunicacdo da sua marca se tem como objetivo de negocio influenciar o
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comportamento dos seus consumidores, mas existem alguns pontos importantes aqui.
E importante, em primeiro lugar, que a empresa entenda e defina bem os seus
objetivos e prioridades, uma vez que, dependendo da situacdo dela no mercado, essa
estratégia pode ser menos relevante do que outras existentes no marketing. Decidindo
por aplicar o marketing humanizado, a empresa deve, entdo, entender que a
humanizacéo, conforme vimos ao longo deste estudo, ndo € uma acao especifica (por
exemplo, publicar de vez em quando um meme nas redes sociais da empresa), mas
sim um conjunto de atributos que deve ser explorado diariamente ao ponto de fazer
parte da imagem da marca. Acima foram dados exemplos de empresas muito fortes
no mercado que ja adotam essa estratégia, mas € possivel que qualquer marca
pratigue o marketing humanizado, e muitas jaA comecaram a trilhar este caminho.
Assim, com base nos resultados positivos aqui expostos, as empresas, juntamente
com os profissionais de marketing, que desejam trazer esse lado humano para a sua
marca, devem comecar entendendo 0s conceitos principais, ou seja, as principais
caracteristicas humanas que se deseja importar para a marca; em segundo lugar &
importante conhecer bem o seu publico-alvo, pois toda a comunicagdo humanizada
deve ser criada tendo como base o cliente da marca, entdo dados principais como
faixa etaria, sexo, renda, local onde mora e interesses sao alguns pontos que
ajudarao; além disso, alguns detalhes importantes também devem ser definidos: sera
criado um avatar para a marca? Se sim, gais serao as caracteristicas desse avatar?
Qual seré o tom de voz utilizado? No momento de escrever, serdo utilizados emojis e
girias? Qual sera a rede social em que a marca vai estar? Essa rede social condiz
com 0s outros canais de comunicacdo com o cliente (por exemplo, loja fisica, sac,
site)?. Essas sao apenas algumas perguntas de um universo de op¢des, mas podem
ser muito Uteis no inicio. Por fim, & importante também que a marca comece a
conversar com o seu cliente através das redes sociais e a fazer mais parte do seu dia
a dia, criando, aos poucos, uma relacdo verdadeira e amigavel. Essa estratégia €
fortemente recomendada para as empresas e gerentes que estdo visando um
relacionamento de longo prazo com o0s seus clientes e ndo apenas vendas pontuais
em funcdo de uma necessidade momentanea. Os estudiosos ja previam essa
mudanca de foco do marketing - do produto para o ser humano - e agora isso esta
ainda mais presente e mais claro para todos.

Em relacdo aos limites e direcionamento para pesquisas futuras, conforme visto

acima, este foi um estudo experimental que apontou que o marketing humanizado
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influencia o comportamento do consumidor e os resultados aqui explorados servem
de direcionamento estratégico para organizacdes em sua comunicacgao direta com o
cliente. Entretanto, este foi um estudo abordando uma marca ficticia em um contexto
controlado de experimento e, consequentemente, focou na relagédo entre as variaveis
no contexto tedrico de humanizacgéo das marcas. Sua capacidade de generalizagéo €
limitada, portanto. Para estudos futuros € recomendado abordar outras categorias de
produto e servigos, outros contextos de consumo e, preferencialmente, em designs de
pesquisa mais generalizaveis, como surveys e experimentos de campo. Como é um
tema relativamente novo, existem ainda muitas possibilidades de pesquisa e variaveis
a serem exploradas. Além disso, as manipulacdes aqui trabalhadas sofreram de um
confound, em que os cenarios contemplaram diversos elementos que caracterizam
uma marca humanizada e que foram manipulados ao mesmo tempo e, dessa forma,
ndo se pode inferir a respeito do efeito especifico de cada um deles na atitude do
consumidor em relacdo a marca. Por exemplo, o cenario experimental apresentou
uma resolucdo de uma reclamacdo, enquanto no centario de controle a mesma
reclamacao nao foi resolvida, o que pode ter gerado uma atitude mais positiva em
relacdo a marca do cenario experimental uma vez que ela resolveu a situacdo. Dessa
forma, também é recomedado que para estudos futuros sejam avaliados os elementos
da marca humanizada isoladamente, a fim de ter resultados mais especificos e

conclusivos a respeito do tema em questao.
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ANEXOS
ANEXO A - PRE-TESTE

P&gina 01 - Apresentagdo e consentimento

Olal

Me chamo Karen Barcellos e esta € uma pesquisa que faz parte do trabalho de concluséo
de curso de Administracio da UFRGS.

Vocé levara em torno de 5 minutos para responder e todas as respostas seréo
confidenciais.

Peco que durante a realizacéo da pesquisa vocé focalize a sua atencéo somente nas
respostas para que n&o haja influéncias externas.

Ao final da pesquisa, vocé devera informar o seu e-mail e/ou whatsapp caso queira
participar do sorteio de 1 VALE IFOOD no valor de R$50.

O sorteio sera realizado no dia 31/05/2021 e o ganhador sera contatado através do e-mail
informado.

M&o se preocupe, 0s dados informados serdo armazenados em uma base separada e as

repostas permacerdo andnimas.

Muito obrigada desde ja! :)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E INFORMADO

Estou ciente que todos os dados coletados nesta pesquisa serdo confidenciais e que a
participacéo & voluntaria, podendo desistir a qualquer momento, sem ser prejudicado.

Sim, estou ciente e quero participar.

N&o quero participar.
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P&gina 02 - Apresentagcdo da marca e cenario experimental / cenario de controle

e Cenario experimental

A seguir vocé sera apresentado a uma nova marca e depois vera uma publicagao
dessa marca no Instagram.

Por favor, leia com atengao os textos disponiveis e analise a publicagao. Quando
finalizar, clique na flecha ap6s a imagem para ir para o questionario.

A marca BNZ & uma empresa de tecnologia focada na producdo e venda de celulares. Prestigiada e lider de vendas no
segmento, 3 empresa possui mais de 30 anos de historiz e no momento esta focada em comercializar celulares com
qualidade e custo acessivel para que as pessoas possam se conectar nesse momento de isolamento social. Como

estratégia de vendas, 3 BNZ utiliza as redes sociais como um canal de divulgac3o dos seus produtos.

& Curtido por 177.949 pessoas

Gente, quem mais 3l 13 sofrendo com saudade da galera? @ Por aqul thm ndo vemos
a hora gessa pangemia acabarea EC"I{E YOItar a se reunir novamente

Entdo que tal marcar aquela videochamada com o5 seus melhores amigos e colocar o
papo em dia? ' Pra te ajudar nisso a bateria de longa duragio do novo Smartphone
21 [ vai garantir horas e horas de conversa

Curtiu? Corre 13 nos nessos stories para ver 3 lista que a gente montou indicando os
melhores apps para videochamadas e marca aquil embaixo 05 amigos que vB0o participar
dessa com ve!
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P&gina 02 - Apresentagcdo da marca e cenario experimental / cenario de controle

e Cenario controle

A seguir vocé sera apresentado a uma nova marca e depois vera uma publicagao
dessa marca no Instagram.

Por favor, leia com atengao os textos disponiveis e analise a publicagdo. Quando
finalizar, clique na flecha apo6s a imagem para ir para o questionario.

A marca BNZ € uma empresa de tecnologia focada na producéo e venda de celulares.
Prestigiada e lider de vendas no segmento, a empresa possul mais de 30 anos de historia
e no momento esta focada em comercializar celulares com qualidade e custo acessivel
para que as pessoas possam se conectar nesse momento de isolamento social. Como
estratégia de vendas, a BNZ utiliza as redes socials como um canal de divulgacdo dos
seus produtos.

‘ Curtido

por 177,949 pessoas

Cligueec e¢a 0 Novo Smartphone 21 com caméra de alta resolugao, bateria que

dura ¢ dia todo e processador octa-core de 1,6 GHz



P&gina 03 - Definicdo de marca humaniza e questao de validacéo

Cada vez mais, as marcas vém adotando qualidades humanas para atrair os
consumidores. Quando isso ocorre, classificamos essa marca como humanizada. Entre os
diversos atributos que as marcas humanizadas adotam, esta a sociabilidade - quando a
marca néo teme em conversar coim os consumidores, escutando o8 clienfes e as
conversas que ocorrem entre eles, entendendo os seus problemas e compartithando
conteddos interessantes que atraiam os consumidores.

Sabendo disso, e baseado na publicagdo que vocé acabou de ver, responda a
questio abaixo utilizando uma escala de 1 a 5, sendo 1 "pouco humanizada™ e 5

"muito humanizada":

Quao humanizada vocé considera a marca BNZ?

1 - Pouco 5 - Muito
humanizada humanizada

Pagina 04 - Dados para sorteio

(OPCIONAL) Caso vocé queira participar do sorteio de 1 VALE IFOOD no valor de R$50,
informe abaixo o seu e-mail E/OU whatsapp.

O sorteio sera realizado no dia 31/05/2021 e o ganhador sera contato através do contato
informado.

N&o se preocupe, 0s dados informados serdo armazenados em uma base separada e as
repostas permaceréo andnimas.
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ANEXO B - ESTUDO PRINCIPAL

P&gina 01 - Apresentagdo e consentimento

Ola!

Me chamo Karen Barcellos e esta € uma pesquisa que faz parte do trabalho de concluséo
de curso de Administracéo da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.

Vocé levara em torno de 10 minutos para responder e todas as respostas serdo
confidenciais.

Peco que durante a realizac8o da pesquisa vocé foque a sua atencio somente nas
respostas para que nao haja influéncias externas.

Ao final da pesquisa, vocé podera informar o seu e-mail e/ou whatsapp caso queira
participar do sorteio de 1 VALE IFOOD no valor de R$50.

O sorteio sera realizado no dia 31/05/2021 e o ganhador sera contatado atraves

do dado informado.

M&o se preocupe, 0s dados informados serdo armazenados em uma base separada e as

repostas permanecerio andnimas.

Muito obrigada desde ja! :)

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E INFORMADO

Estou ciente que todos os dados coletados nesta pesquisa serdo confidenciais e que a
participac&o & voluntaria, podendo desistir a qualguer momento, sem ser prejudicado.

Sim, estou ciente e quero participar.

N&o quero participar.
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P&gina 02 - Introducédo

INTRODUGAO
A pesquisa que vocé participara tem como objetivo avaliar as estratégias de comunicacao
de uma nova empresa de telefonia celular no mercado brasileiro.

Na proxima pagina, pedimos que vocé considere algumas publicacdes dessa marca em
uma rede social.

Proximo

P&gina 03 - Cenario experimental / Cenario controle

Abaixo vocé vera o perfil da marca de telefonia celular BNZ no Twitter.

Leia com atencio os textos disponiveis, analise as imagens com calma e, quando finalizar,
cligue no bot&o ao final da pagina para responder as perguntas.
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Péagina 03 - Cenério experimental

BNZ Tech &
* 1231 mil Tweets @

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

L

1 Explorar

{8 Configuracdes

o
o
o
T

BNZ Tech @ @BNZtech 9deabr
Mande uma foto do seu pet e deixe o Twitter mais feliz! g

Vamos compartilhar as melhores fotos no Dia dos Animais. ﬂ @
Q 3 o A Q &

Sandra Regina £ o # @Sandrah_regina - 9 de abr
0Oii, eu sou o Jojo! .

Q 1 ! Q

>

BNZ Tech @ @BNZtech - 9deabr
Em resposta a @Sandrah_reqina

Ahhhhhh que fofo! Q Amei! De qual aparelho vocé tirou, Sandra?

O el Q1 &

Sandra Regina £ ) @ @Sandrah_regina - 9 de abr
Do celular BNZ 11 que ganhei no meu aniversario ontem @

Q1 %] Q D

BNZ Tech & @BNZtech - 9deabr

Que arraso, hein? Esse clique ficou simplesmente incrivel! @
Muito obrigada por compartilhar com a gente essa obra de arte!

Q 0 Q &

BNZ Tech @ @BNZtech .20 de abr

Queremos saber quem ja estd com o nosso novo BNZ 11! g
Contem pra gente o que estdo achando desse super celular.

(Ol Q Q &

Sandra Regina 2 o & @Sandrah_regina - 20 de abr

0i pessoal, ganhei um BNZ de aniversario e depois de alguns dias de
uso, ele esta desligando sozinho e abateria ndo carrega por

completo. Podem me ajudar, por favor???
Q1 ! Q J_,
BNZ Tech @ 0iN/tech 20 de abr i

Sandra, primeiramente pedimos desculpas por essa situagdo! @
Nossa equipe de especialista ja estd entrando em contato com vc
para resolver esse caso urgentemente, ok? '

Q Q &

Sandra Regina £ f & @Sandrah_regina - 20 de abr

Obrigada pessoal, o problema ja foi resolvido com muuita rapidez!!!
Logo logo mando novas fotos do Jojo por aqui. '

Q Q Q &



P&gina 03 - Cenario de controle

L 4

1+ Explorar

{8} Configuracdes

BNZ Tech @& Fo——

( =)
1231 mil Tweets v_\Segunr_/,

Tweets Tweets e respostas Midia Curtidas

BNZ Tech @ @BN/tech -9 deabr

Com a tela ultra-wide do BNZ 11 Plus, jogos, filmes e
videochamadas ficam muito melhores. A tela Max Vision de 6,5"
tem uma proporgdo de 20:9 e cobre quase todo o aparelho. Confira:

Q7 1 2 Q 4 &

Sandra Regina £ f & @Sandrah_regina - 9 de abr
Oi pessoal, ganhei um BNZ de aniversario e depois de alguns dias de
uso, ele esta desligando sozinho e abateria ndo carrega por
completo. @ Podem me ajudar, por favor??? @

© a O &

Sandra Regina £ o & @Sandrah_regina - 19 de abr
10 dias depois e ninguém me responde.... @ Tem alguém por ai

O 0 Q &

BNZ Tech @ @BN/tech .20 de abr

Conhega agora o novo BNZ 11. Assista videos diversos na tela Max
Vision de 5,3” que traz proporgdo Unica de 18:9 que permite menos
rolagem, além de ser facil de usar e segurar.

Acesse: bit.ly/2w54VGp

O Q Q &
Sandra Regina £ o 8 @Sandrah_reqgina - 20 de abr

Desisto..... S6 colocam promogdes e ajudar os clientes nada...
Nunca mais compro dessa marca! .

Qo o Q &
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Péagina 04 - Questdes referentes a atitude em relagdo a marca

Baseado somente nas postagens da rede social da marca BNZ que voceé viu
anteriormente, leia as afirmacdes a seguir e responda se concorda ou discorda.

Para iss0, utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 significa "Discordo totalmente”" e 5
"Concordo totalmente"

Eu compraria dessa marca.

Eu recomendaria essa marca para um amigo.

Essa marca tem prestigio.

Eu tenho simpatia por essa marca.
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Péagina 04 - Questdes referentes a atitude em relagdo a marca

Eu gosto dessa marca.

Essa marca é de alta qualidade.

Eu admire essa marca.

Essa marca possui boa reputagio.

Essa marca e cara.

Prdedmo



P&gina 05 - Questdes referentes as dimensdes da marca humanizada

Ainda baseado somente nas postagens da rede social da marca BNZ que vocé viu
anteriormente, leia as afirmacdes a sequir e responda se concorda ou discorda.

Para isso, utilize uma escala de 1 a 5, onde 1 significa "Discordo totalmente" e 5
"Concordo totalmente”

Essa marca consegue tocar o emocional dos seus clientes.

Essa marca possui qualidades humanas.

Essa marca é atraente.
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P&gina 05 - Questdes referentes as dimensdes da marca humanizada

Essa marca nio tem medo de conversar com os clientes.

Essa marca é ética e integra.

Essa marca esta aberta a ouvir feedbacks e buscar melhorias.
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P&gina 06 - Definicdo de marca humanizada e questdo de classificacdo

Agora, leia o texto abaixo com atencio:

Nos dltimos anos, as marcas iém adotado qualidades humanas como estratégia para atrair
mais consumidores. Quando isso ocorre, essa marca é considerada uma marca
humanizada A marca humanizada busca criar uma relacdo proxima com o seu cliente,
frafando ele como um amigo, escutando feedbacks, resolvendo seus problemas e
conversando com ele de forma informal afraves das redes sociais.

Sabendo disso, e ainda utilizando como base somente as postagens da rede social da
marca BNZ que vocé viu anteriormente, responda:

Utilizando uma escala de 1 a 5, sendo 1 "pouco humanizada” e 5 "muito humanizada",
fguio humanizada vocé considera a marca BNZ?
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P&gina 07 - Questdes sociodemogréficas e comportamentais
Por fim, responda as proximas questfes para que possamos conhecer um pouco mais
sobre vocé.
Com qual género vocé se identifica?
Mulher

Homem

Cutro

Qual a sua idade?

Qual a sua escolaridade?

Fundamental - Incompleto

Fundamental - Completo

Ensino Médio - Incompleto

Ensino Médio - Completo

Ensino Superior - Incompleto

Ensino Superior - Completo

Pos-graduacéo

Mestrado

Doutorado
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P&gina 07 - Questdes sociodemogréficas e comportamentais

Com que frequéncia voce utiliza as seguintes redes sociais no seu dia a dia?

Responda utilizando uma escala de 0 a 5, sendo 0 "nunca utilizo" e 4 "utilizo o tempo
todao".

0 1 2 3 4
Twitter O O O O O
Instagram O O O O O
Facebook O O O O O

Vocé ja sabia o que era marca humanizada antes de participar dessa pesquisa?

Sim

(OPCIONAL) Vocé tem algum comentario sobre a marca apresentada nessa pesquisa
ou sobre o assunto abordado?

Pagina 08 - Dados para sorteio

(OPCIONAL) Caso vocé queira participar do sorteio de 1 VALE IFOOD no valor de R$50,
informe abaixo o seu e-mail e/ou whatsapp.

O sorteio sera realizado no dia 31/05/2021 e o ganhador sera contato atraves do dado
informado.

N&o se preocupe, os dados informados serdo armazenados em uma base separada e as
repostas permacerdo andnimas.




