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RESUMO

O século XXI tem como marca o uso da internet, a conectividade e o compartilhamento
de ideias, experiéncias e vivéncia pelas redes sociais. No ambiente virtual, ampliam-
se as possibilidades e as empresas que tratavam as opinides e reclamacdes de
consumidores de seus produtos de forma individual e, geralmente, possuiam controle
das comunicagdes de marketing, passam a ser obrigadas a se adaptarem. Pois, os
consumidores observam postagens e interagbes em redes sociais, trocam
informacgdes e se comunicam entre si, desconfiam cada vez mais da comunicagao de
marketing das marcas e tendem a estabelecer lagos de confianga com as redes de
convivio social. Com isso pressuposto, o presente trabalho tem como seu objetivo
principal, analisar a influéncia do marketing digital das empresas em redes sociais na
decisao de compra dos individuos. O trabalho teve carater quantitativo e descritivo. A
coleta dos dados foi realizada por meio de questionario online, que trouxe perguntas
referentes a utilizacido das redes sociais por parte dos consumidores no processo
decisorio de compra, a influéncia que as avaliagcbes e percepcdes nas redes sociais
causam nos individuos e o impacto que das agdes de Marketing Digital realizadas
pelas empresas. Dentre os resultados encontrados, destaca-se que mais de 95% dos
individuos ja foram influenciados a comprar por informag¢des contidas nas redes
sociais e que a maioria deles considera de suma importancia relatos de outros
usuarios nas redes sociais quando estdo no processo decisério de compra. Os
resultados indicam ainda que as agdes de Marketing Digital das empresas fizeram
com que pessoas que nunca haviam comprado, passassem a comprar os produtos
das empresas e ainda resultaram na fidelizagdo desses clientes, fazendo-os
recomendar os produtos e servigos da empresa.

Palavras-chave: Marketing digital; Redes sociais; Consumidor online;

Comportamento do consumidor; Decisdo de compra;



ABSTRACT

The 21st century is marked by the use of the internet, connectivity and the sharing of
ideas and experiences through social networks. In the virtual environment, the
possibilities are expanded and companies that dealt with the opinions and complaints
of consumers about their products individually and, generally, had control of marketing
communications, are now forced to adapt. Because consumers observe posts and
interactions on social networks, exchange information and communicate with each
other, they are increasingly suspicious of brand marketing communication and tend to
establish bonds of trust with social networks. With this presupposed, the present work
has as its main objective, to analyze the influence of the companies' digital marketing
in social networks in the individuals' purchase decision. The work was quantitative and
descriptive. Data collection was carried out through an online questionnaire, which
brought questions regarding the use of social networks by consumers in the purchase
decision process, the influence that evaluations and perceptions in social networks
have on individuals and the impact of actions of Digital Marketing carried out by
companies. Among the results found, it is highlighted that more than 95% of individuals
have already been influenced to buy by information contained in social networks and
that most of them consider reports of other users on social networks when they are in
the purchase decision process of paramount importance. The results also indicate that
the companies' Digital Marketing actions made people who had never purchased to
start buying the companies' products and also resulted in the loyalty of these
customers, making them recommend the company's products and services.

Keywords: Digital marketing; Social networks; Online consumer; Consumer behavior;
Buying decision;
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1. INTRODUGAO

Pela evolugdo da internet e com o surgimento de novas maneiras de
relacionamento, inovag¢des em plataformas digitais de interatividade, tornou-se mais
rapida e pratica a comunicagio entre as empresas e seus consumidores. De acordo
com Torres (2009), incluir a Internet como parte de seu planejamento de marketing,
criando agbes integradas que permitam utilizar melhor os recursos disponiveis, é
fundamental. Diante disso, € necessario que as empresas acompanhem essas
evolugdes tecnoldgicas e saibam utiliza-las para se tornarem mais competitivas e
gerarem vantagens sobre seus concorrentes. Além de observarem as mudangas
mercadoldgicas nos padrées de comportamento digital e necessidades dos
consumidores, buscando implementar estratégicas de marketing inovadoras para
encantar e fidelizar clientes.

Desse modo, Kotler (2017) ressalta que o papel mais importante do marketing
digital € promover a acao e a defesa da marca. Assim, o marketing digital incentiva o
uso de novos canais de comunicacao, os quais podem estabelecer um ciclo virtuoso
entre o consumidor e determinada marca, bem como, possibilitar resposta em tempo
real as demandas dos clientes e consumidores.

O acesso facilitado as informagdes muda a légica do mercado, na qual o
consumidor sabe, exatamente, o que quer e como conseguir 0s bens e servigos, e as
organizagbes empresariais tém que se inserir neste contexto e criar estratégias de
marketing digital para serem vistas e/ou pesquisadas.

Pelo consumidor, vivencia-se a “era da busca” que € caracterizada pela
digitalizagcdo, em que qualquer pergunta ou duvida pode-se consultar respostas nas
plataformas digitais. Dentre as plataformas mais utilizadas, estdo as redes sociais,
que possibilitam interagdes, criagdes, compartiihamento de ideias e experiéncias na
producao de conteudo pelos usuarios.

Imersos no contexto digital das redes sociais, 0 processo de decisdo de
compra do consumidor passa a ter interferéncias das buscas por informagdes online,
que é realizada em tempo real, em que os individuos compartilham pensamentos,
ideias, vivéncias e experiéncias a respeito de um determinado produto e/ou marca.
Esse processo pode induzir os consumidores através de relatos de experiéncias e

opinides positivas ou negativas sobre a reputagao das marcas e produtos.
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Sendo assim, novas tendéncias e comportamentos surgem, transformando a
relagdo da oferta e demanda, criando novos perfis de consumidores influenciados
pelas redes sociais, 0s quais tem acesso a mais informag¢des na hora da compra.

Diante disso, este trabalho busca discutir o seguinte problema de pesquisa:
Qual a influéncia do marketing digital de empresas em redes sociais na decisao
de compra dos consumidores?

Para tanto, foi utilizado uma pesquisa descritiva, com abordagem quantitativa,
por meio da aplicagcado de formulario para usuarios das redes sociais.

O presente trabalho esta estruturado em cinco partes: i) introducao; ii)
referencial tedrico, o qual abordou a discussao das tematicas envolvendo a pesquisa:
marketing digital, redes sociais, comportamento do consumidor online, fatores que
influenciam o comportamento de compra e o consumidor na internet; iii) metodologia

da pesquisa; iv) apresentacéo dos resultados e discussdes; v) consideragdes finais.

1.1 Justificativa

Esta segao objetiva justificar a importancia da realizagao deste Estudo. Diante
disso, primeiramente, serdo apresentados dados com relacdo ao uso da internet e
redes sociais. Posteriormente, abordar-se-a a importancia da utilizagcdo do Marketing
Digital pelas organizag¢des. Por fim, apresenta-se a motivagao pessoal do autor para
a realizacao do estudo.

Segundo levantamento da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
Continua (PnNAD C), divulgada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE), o Brasil encerrou 2016 com o equivalente a 64,7% da populagdo, com mais
de 10 anos, conectada a internet. Nesse mesmo indice, das pessoas que disseram
nao utilizar a internet, foi constatado que trés a cada quatro ndo fazem o uso por nao
terem conhecimento ou por ndo terem interesse. E importante ressaltar também que,
o percentual de domicilios com acesso a internet aumentou de 13,6% em 2005 para
64,7% em 2016, segundo Santos (2016) para a Revista Exame.

Além disso, em um estudo sobre o uso de Internet e redes sociais desenvolvido,
em fevereiro de 2020, pela agéncia We Are Social e a plataforma Hootsuite, constatou-
se que o brasileiro gasta, diariamente, 9 horas e 17 minutos navegando na Internet.
Nesse mesmo estudo, verificou-se que, aproximadamente, 150 milhdes de brasileiros
utilizam as redes sociais e gastam 3 horas e 51 minutos diariamente nelas. Apurou-

se ainda que, entre os 5 apps mais baixados no Brasil, 4 sdo de interac&o social e que
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Facebook Messenger, Facebook, WhatsApp e Instagram foram, nessa ordem, as
aplicacbes de smartphone com mais downloads em 2020. Do mesmo modo,
resultados de pesquisa desenvolvida no mundo todo pela SensorTower (2020), revela
que os 5 principais aplicativos de smartphone por downloads do 3° trimestre de 2020
séo, na respectiva ordem, TikTok, Facebook, Zoom, WhatsApp e Instagram.

Sob esse cenario, evidencia-se a importancia de as organizagdes estarem
dedicadas a internet, mais especificamente, as redes de interagdes sociais. Segundo
Kotler (2017), @ medida que a interacdo avancga e os clientes exigem relacionamentos
mais proximos com as empresas, aumenta a importancia do marketing digital. Dessa
forma, ter uma pagina nas redes sociais significa estar onde o seu publico-alvo esta e
guanto mais visibilidade a empresa tem com seus clientes atuais e potenciais, mais
rapido ela crescera e maior sera o relacionamento com os clientes. Além de ser uma
ferramenta de alto poder de propagacao de conteudos sobre produtos e servigos com
custos mais reduzidos, possibilita visualizar as relagdes entre as empresas e os
consumidores.

Desse modo, através do engajamento nas redes sociais, 0 consumidor passa
a ter informacdes dos produtos de forma mais rapida e direcionada. Assim, a relacao
que se estabelece entre usuarios das redes sociais e dos produtos das empresas €&
de proximidade e gera lagos de confianga entre as partes. Essa interagdo gera
opinides e experiéncias (demonstragdes de utilizagdo do produto) positivas e
negativas que podem influenciar as decisées dos consumidores na hora de comprar
um determinado produto/servico.

Portanto, € importante entender a relagdo entre o marketing digital das
empresas nas redes sociais e 0 processo de decisao de compra dos consumidores.

Nesse sentido, este estudo pode proporcionar possibilidades de aprendizado,
discussbes e aplicacdo do tema no ambito académico e empresarial. Com as
informacgdes resultantes dos dados coletados os administradores/gestores podem ter
conhecimento das possibilidades e influéncias que as estratégias de marketing digital
nas redes sociais exercem nos seguidores e/ou consumidores, e direcionar esforgos
para as acdes que tem maior interagdes e, portanto, podem gerar impacto na deciséo
de compra dos individuos. Além disso, pode-se oferecer uma visdo holistica das
oportunidades que as redes sociais podem oferecer para as organizagdes, uma vez

que a utilizacao destas ferramentas cresce significativamente no Brasil.



12

A partir desse contexto, a seguir serdo apresentados os objetivos que fundamentam

este estudo.

1.2 Objetivos

Nesta secéo serdo abordados os objetivos gerais e especificos do projeto.

1.2.1 Objetivo Geral
Analisar a influéncia do marketing digital das empresas em redes sociais na deciséo

de compra dos individuos.

1.2.2 Objetivos Especificos
e Identificar o perfil e as redes sociais utilizadas pelos individuos no processo
decisorio de compra de determinados produtos ou na escolha de determinada
empresa;
¢ |dentificar se os individuos utilizam as avaliagbes e percepg¢des geradas pelos
engajamentos das redes sociais das empresas como elemento do processo
decisério de compra;
e Analisar se as agdes utilizadas pelas empresas nas redes sociais influenciam

na decisdo de compra.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para a realizag¢ao deste estudo foi desenvolvido um referencial teérico baseado
em quatro pontos principais, o marketing digital, as redes sociais, 0 comportamento

do consumidor e consumidor na internet.

2.1 Marketing Digital

Com a competitividade existente no mercado atual, alguns fatores fazem
diferengca para organizagbes serem lideres e o marketing possibilita que as
organizagdes sejam diferentes, unicas e possam manter seus produtos proximos ao
mercado e seus clientes. O marketing, segundo Kotler e Keller (KOTLER; KELLER,
2006, p.4), “é um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao e a
entrega de valor para os clientes, bem como administragédo do relacionamento com
eles, de modo que beneficie a organizagao e seu publico interessado”. Ainda segundo
eles, mais que uma fungédo das organizagdes, o marketing € um processo social, no
qual pessoas ou grupos de pessoas obtém o que almejam através da criagao, oferta
€ negociagao de produtos e servigos.

Sendo assim, pode-se definir o marketing como uma ferramenta auxiliar para o
gestor que possibilita entender as necessidades dos consumidores, evidenciando a
estratégia mais adequada a ser utilizada nas vendas e desenvolvimento do negocio,
além de segmentar grupos de clientes que se deseja atingir e se relacionar. Em outras
palavras, o marketing tem como objetivo entender e atender um mercado que deseja

atingir.

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e potencial de rentabilidade,
especifica que mercados alvos serdo melhor atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, programas e servi¢cos adequados para servir esses mercados
selecionados e convoca todos na organizacdo para pensar no cliente e
atender ao cliente. (KOTLER, 2003, p. 11).

Ainda sobre a definicdo do marketing, € possivel caracteriza-lo como um
conhecimento em que todas as operagdes de negociagdes e trocas entre empresas e
clientes estdo agrupadas, com base nos desejos e necessidades de consumidores e

nos objetivos tragados pelas organizagdes, conforme Las Casas (2009, p. 14):
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Marketing é a area de conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos
e necessidades dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos
de empresas ou individuos e considerando sempre o ambiente de atuagao e
o impacto que essas relagbes causam no bem-estar da sociedade.

Ademais, segundo Kotler (2017, p. 32), devemos escrever a palavra marketing
como market-ing (que traduzido do inglés seu sentido seria “mercado em acao”), em
razao de lembrarmos sempre que “o marketing consiste em lidar com um mercado em
constante mudancga e que, para entender o marketing de ponta, deveriamos entender
como o mercado vem evoluindo nos ultimos anos.”

Assim, o marketing constitui-se em padrdes de comportamento humanos e néo
apenas com a fung¢do de acrescentar lucratividade aos negdcios da empresa. De

acordo com Las Casas (2009, p. 23):

O marketing também é uma atividade que tem como fungdo melhorar o
padrao de vida. Com sua orientagdo para os consumidores, as empresas
procuram atendé-los da melhor maneira possivel e a busca dos melhores
produtos € uma constante nos mercados mais competitivos. Portanto, os
consumidores acabam lucrando com essa competi¢édo e recebem os produtos
aperfeicoados e ampliados para melhor satisfazer a suas necessidades e
desejos.

Ha diferenca entre empresas que oferecem produtos comuns e aquelas que se
antecipam e criam produtos de valor. Por isso, € preciso entender o marketing como
uma potente estratégia de competitividade para as organizagbes, sabendo que a
lideranca de mercado € conquistada, por muitas vezes, ao prever novos produtos,
servigos, estilos de vida e formas de elevar os padrdes de vida.

Com o uso dainternet, 0 acesso a informagao para os consumidores ficou muito
mais rapido e pratico e por isso, conseguem conhecer, questionar, comparar e
divulgar sua opinido sobre produtos, servigos, empresas e marcas. Desse modo, o
marketing digital possibilita as organizagbes aumentarem e melhorarem as interagdes
e o relacionamento com os clientes potenciais e seus clientes atuais e, mediante o
uso de meios de comunicagao digitais, permite que as organizagbes tenham um
feedback real das experiéncias de clientes (PIATNICKI, 2019, p. 26).

Desse modo, a internet afeta o marketing de diversas formas, moldando e
criando novas formas de comunicagao e divulgagao entre clientes e empresas, nao

se faz necessario que uma organizacgao realize agdes na internet para ser comentada
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ou vista, seus consumidores certamente ja estardo falando dela mesmo antes dela se
posicionar. Conforme Torres (2009, p. 61) evidencia:
Ao contrario da midia tradicional, em que o controle é dos grupos
empresariais, na Internet o controle € do consumidor. Assim, mesmo que
vocé nao participe dela, seus consumidores estarao 1a, falando sobre seus

produtos e servigos, comparando sua empresa com as dos concorrentes, e,
finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.

Sendo assim, os consumidores tendem a buscar opinides diretas de pessoas,
informacgdes sobre a marca, suas operacdes e inovagdes, buscam variedades de
produtos para que consigam encontrar e adquirir a melhor solugao para eles com base
no que eles acreditam e ndo mais o que as empresas dizem ser o melhor para elas.

Assim, conforme Cavallini (2008, p. 25) retrata:

[...] o consumidor torna-se um agente e nao mais apenas um target. Gostando
ou ndo, as empresas precisam conviver com esta realidade. Através da
Internet, o consumidor € capaz de interagir de forma rapida, barata e
assincrona com outros consumidores e com as marcas. O consumidor vai de
passivo a ativo, passando a tomar a iniciativa no relacionamento e ter voz
ativa. Ele fala mais e € mais ouvido.

Portanto, com o surgimento de canais digitais, as estratégias passam a exercer
papel pratico e direcionado ao tipo de consumidor, o que além de proporcionar uma
relacdo de duas vias entre empresa e cliente, desempenha as fung¢des de divulgagao
da marca, produtos, servigos, propaganda, publicidade e outros que sao cruciais no
processo de consolidagao da empresa no mercado.

Assim, de acordo com Torres (2009, p.45):

[..] quando vocé ouve falar de marketing digital, publicidade on-line,
marketing web, publicidade na Internet ou quaisquer outras composi¢des
criativas que se possa fazer dessas palavras, estamos falando em utilizar
efetivamente a Internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo

comunicagao, publicidade, propaganda e todo arsenal de estratégias e
conceitos ja conhecidos na teoria no marketing.

Além disso, a internet nos permite alcangar o consumidor em qualquer lugar,
24 horas por dia. Sempre que ele estiver apto a comprar, € possivel interagir com ele.
S6 resta aprender a fazer isso da maneira correta e no momento certo. Dessa forma,
a utilizacdo do marketing digital para interagdo com o cliente torna-se fundamental.
Torres (2009) destaca que o marketing digital pode ser constituido por sete acdes

estratégicas:
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Marketing de conteudo: Conjunto de ag¢des de divulgagdo e producdo de
conteudo através de site, que sejam uteis e relevantes, com o objetivo de tornar
a empresa e seus produtos/servigos visiveis e atraentes ao consumidor, de
forma que o consumidor seja conquistado (TORRES, 2010).

Marketing nas redes sociais: Conjunto de a¢cdes com o intuito de criar um
relacionamento com o cliente, de forma constante e com um conteudo atrativo
e relevante. Por meio das redes sociais criar um relacionamento com os
clientes da internet, ouvindo o que os consumidores tém a dizer, interagindo
com eles e respondendo suas perguntas, de modo que se sintam importantes
para a empresa (TORRES, 2010).

Marketing viral: Sdo agbes que visam criar repercussdo entre milhares de
pessoas, possibilitando atingir muitas pessoas e propagar a mensagem da
organizagao de forma exponencial. Para poder fazer com que essas agdes de
marketing tenham o impacto esperado é necessario conhecer seus clientes de
modo que a empresa entenda seu perfil e saiba, exatamente, qual é o nicho
que esse publico esta inserido e, principalmente, ter profissionais criativos para
criacao desses conteudos (TORRES, 2010).

E-mail marketing: E a ferramenta mais utilizada pelas empresas e, na maioria
das vezes, mal utilizada. Porém é uma parte muito importante do marketing
digital, sendo um contato direto com o cliente. E necessario que as informacées
enviadas sejam uteis, entregues as pessoas certas e causem impacto para
quem deseja recebé-las (TORRES, 2010).

Publicidade on-line: As agbes dessa estratégia podem ser similares as agoes
de publicidades convencionais, porém diferenciam-se em razao da midia que
€ utilizada em cada uma. Por meio dessa estratégia, as organizagdes tem a
possibilidade de atrair seus consumidores por diversas redes e tecnologias.
Contudo, € importante que as empresas saibam em qual midia seus
consumidores potenciais e atuais estdo presentes, de modo que sua
mensagem seja direcionada as pessoas corretas e elas sejam atraidas pela
informacao (TORRES, 2010).

Pesquisa on-line: Essa estratégia tem o intuito de fazer com que a
organizagcdo possa conhecer e entender melhor o mercado, consumidor,

concorrentes e redes que podem afetar seu negécio. E importante que a
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empresa pesquise por meio da internet as informagdes pertinentes as
perguntas que ela tem a responder, acdes de concorrentes e quais sao 0s
assuntos podem afetar seus consumidores e negocio (TORRES, 2010).

e Monitoramento: Por meio dessa estratégia a organizagédo tem a possibilidade
de monitorar suas agdes de marketing, acompanhando os resultados obtidos
e, dessa forma, melhorar a eficiéncia dessas a¢des realizadas. Para ter um
controle melhor sobre suas estratégias no marketing, a organizagéo deve
analisar periodicamente cada uma delas e monitorar se elas estdo alcangando

os objetivos e informagdes desejadas (TORRES, 2010).

Dessa forma, utilizando o marketing digital e suas estratégias, além da
fidelizagdo dos clientes, a organizagdo tera mais facilidade para mensurar seus
resultados, obter respostas ageis aos feedbacks dos consumidores e, além disso,
possibilitara um relacionamento mais proximo e duradouro com cada cliente.

Por outro lado, a duvida que surge é: por que investir no marketing digital e ndo
no marketing tradicional? O marketing digital, com base no que se precede, possibilita
as organizagdes obterem um monitoramento mais efetivo nas agbes que sao
realizadas, mensurar de forma mais clara e, principalmente, trazer o consumidor mais
préximo da organizagéo, conhecendo-o e ouvindo 0 que ele pensa sobre a marca e
seus produtos.

Além do mais, existem algumas diferencas entre essas modalidades que
evidenciam como o marketing digital, além de gerar retornos mais efetivos sobre os
investimentos das organizagdes, permite as empresas alcangarem resultados muito
interessantes, devido ao avango da tecnologia. A seguir, serdo destacadas algumas

dessas diferencas entre o marketing digital e o marketing tradicional:

e Custo: jornais, televisdo e outros anuncios de midia fisica tendem a
demandar maior investimento. Comparativamente, a publicidade pela
internet costuma requerer um investimento menor;

e Taxa de conversao: o marketing digital tem potencial para produzir
resultados rapidos. Com o marketing on-line, é possivel visualizar o numero
de visitantes de uma pagina ou campanha, assim como suas taxas de

aprovagao e rejeigao;
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e Reconhecimento da marca: por oferecer a possibilidade de maior projecéo
com um investimento menor, o marketing digital permite que determinada
marca amplie sua projecdo e expanda seu reconhecimento entre seus
consumidores;

e Maior exposicgao: as formas tradicionais de marketing, como a publicidade
na televisdo ou jornais, ttm necessariamente uma cobertura geografica e
demografica limitada. Por outro lado, a publicidade on-line tem potencial
para atingir populagdes e areas maiores;

¢ Velocidade de promocgao: devido a geragao de resultados em tempo real,
no marketing digital, € possivel obter proje¢cbes mais rapidamente, assim
como saber quais anuncios estao funcionando;

e Analise: as andlises e mensuragdes no marketing digital tendem a ser mais
precisas e consistentes. Isso ocorre porque € possivel observar
imediatamente qual estratégia esta funcionando ou ndo por meio de
ferramentas de gerenciamento como o Google Analytics;

e Adaptabilidade: o marketing digital também permite que micro e pequenas
empresas ampliem a presenga de sua marca e gerenciem sua publicidade
de forma mais efetiva do que na modalidade tradicional. (CHAFFEY; ELLIS-
CHADWICK, 2019, apud PIATNICKI, 2020)

Compreende-se entdo que o marketing digital contribui com uma &tima
oportunidade para que as organizagdes consigam ampliar suas oportunidades, por
em pratica suas estratégias de posicionamento de mercado e fidelizar seus clientes,
uma vez que a Internet € uma realidade na vida das pessoas e empresas. Assim, as
redes sociais surgem e proporcionam essa relagcao de interatividade, pois, neste tipo
de midia social, os consumidores podem trocar experiéncias de forma mais ampla e

obter um maior poder de interferéncia. Conforme Damazio (2019, p. 8) retrata:

A comunicagdo se transforma em um dialogo de duas vias, sendo a
interatividade sua principal caracteristica. Os clientes tém a expectativa de
participar de intercambios de comunicagdo com produtos, marcas ou
empresas, da mesma forma que ja estao participando da cocriagéo de valor.

Sendo assim, a organizacao deve entender que seus consumidores atuais e
potenciais, ndo querem apenas consumir um produto, mas sim, entender a percepgao

de outras pessoas sobre os produtos e contribuir com sua impressio, ter um
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relacionamento com a marca e poder criar um lago de confianca e fidelidade com a

empresa.

[...] os consumidores estdo mais informados e conectados, fiscalizando
produtos, servicos e empresas, e esperando transparéncia da organizagéo
na oferta de produtos e servigos de qualidade. Esse consumidor busca
indicagdes sobre uma experiéncia de compra satisfatéria com outros
consumidores. A confianga continua a ser um fator importante na deciséo de
compra. (DAMAZIO, 2019, p. 5)

Mediante a isso, as redes sociais se tornam excelentes ferramentas do
marketing digital, pois o consumidor ndo recepta mais a propaganda dos produtos
como antes. Hoje, antes de comprar, ele verifica na internet informag¢des sobre os
produtos e servicos ofertados com base nas experiéncias de outros consumidores
com quem mantém uma relagdo nas redes sociais. E, por isso, segundo Torres (2009,
p. 79), o monitoramento das redes sociais permite:

[...] ao contrario dos outros tipos de monitoramento, onde medimos resultados
de agbes criadas no marketing digital [...] ndo s6 esses resultados, mas

também a imagem de marcas, a opiniao de consumidores, os problemas de
produtos e servigos e diversas outras informagdes sobre sua empresa.

Desse modo, considera-se que, a reputacdo da marca € primordial no
marketing, deve existir redobrada atengdo ao gerenciamento desta perante seu
publico-alvo. A marca de cada organizagdo nao se construira apenas em uma unica
midia, quaisquer esfor¢cos que forem realizados por elas em marketing e vendas, sao
avaliados e postos a prova pelos clientes na internet. Cabendo entédo, as empresas
criarem conteudo e informagdes de forma a criar sua prépria imagem e que permitam
aos clientes, atuais e potenciais, conhecer, ter experiéncias positivas e um
relacionamento com a marca e produto. Esses clientes estardao nas redes sociais,
lendo e escrevendo sobre o mercado, os produtos das organizagdes e dos
concorrentes (TORRES, 2009). Entender como funciona essas redes sociais é o tema

do préximo item.
2.2 Redes Sociais
As redes sociais, conforme Martha (2020, p. 233) “sao definidas pelo uso de

sites de midia social baseados para permanecer conectado com amigos, familiares,

colegas ou clientes”. Ainda, segundo Martha (2020, p. 233), “elas se tornaram uma
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base significativa para os profissionais de marketing que desejam envolver os clientes
ao longo da sua jornada”.

No entanto, Torres (2009, p. 74) descreve que as redes sociais na internet ou
redes sociais, podem ser considerados como “sites onde os usuarios se cadastram,
registram seus dados pessoais e podem se relacionar com outras pessoas,
publicando fotos, videos, enviando mensagens e criando listas de amigos”.

Nesse sentido, questiona-se: qual é a diferenga entre rede social e midia
social? Segundo Piatnicki (2020, p. 86), “redes sociais reunem pessoas conectadas
em fungdo de um interesse comum, redes sociais associam conteudos (texto,
imagem, video) gerados e compartilhados pelas pessoas nas redes sociais”. Para
Torres (2009, p. 114), nem toda midia social pode envolver, de fato, uma rede social,
porém, as redes sociais fazem parte das redes sociais, pois também produzem
conteudo que é consumido e compartilhado na Internet. Dessa forma, ainda segundo
Torres (2009, p. 113), as redes sociais através da internet:

Permitem a criagdo e o compartilhamento de informagdes e conteudos pelas
pessoas e para as pessoas, has quais o consumidor € ao mesmo tempo
produtor e consumidor da informacgao. Elas recebem esse nome porque sao

sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboragao e interagcado de todos, e
porque sao redes, ou seja, meios de transmissao de informagdes e contetdo.

Assim ¢é possivel destacar que as redes sociais proporcionam aos
consumidores um meio rapido e pratico de comunicar-se entre seus grupos, falar
diretamente com as empresas e estabelecer relagcbes com as marcas, gerar
comparagdes entre empresas e produtos, desenvolver habitos e criar padrdes para a

sociedade. Conforme retrata Santos (2014, p. 26):

Por possibilitarem a grande troca de informagdes pelas pessoas, tem o poder
de formar opinides e alterar o comportamento dos consumidores, que antes
apenas assistiam a propagandas de produtos e que agora podem conectar-
se a internet e encontrar opinibes de quem pdde experimentar esses
produtos. Com isso, essas redes podem contribuir para a construgao da
marca ou até mesmo prejudica-la em sua reputagéo (SANTOS, 2014, p. 26).

Sendo assim, para as organizacoes, € fundamental entender como as redes e
redes sociais funcionam e avaliar suas agdes de marketing por meio destas. Pelo fato
de que, nelas, a troca de informacdes entre os consumidores ganha uma amplitude
extraordinaria, pois se uma pessoa pode, pessoalmente, influenciar algumas pessoas
ao seu redor através da sua experiéncia, na internet a possibilidade de alcance dessa

influéncia pode chegar a milhares ou milhées de pessoas.
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Portanto, sabendo da importadncia das redes e redes sociais, as empresas
precisam realizar agbes de marketing para criar um relacionamento com os seus
clientes. O marketing digital por meio destas, segundo Torres (2009), permite criar um
relacionamento direto com os clientes, de modo que as organizagdes, mergulhem no
mundo deles, conhegcam-nos profundamente e mostrem compromisso com as
necessidades dos consumidores.

Conforme Torres (2009, p. 118), existem 5 agdes que seguem a linha do
marketing de relacionamento, que podem e devem ser realizadas por parte das
organizagdes que desejam utilizar o marketing digital através das redes sociais,

abaixo estas 5 acdes serao descritas:

e Assumindo o compromisso: Sabendo que existem varios consumidores e
comunidades relacionadas ao negdcio da organizagao, participar ativamente
dessas redes mostra aos clientes, atuais e potenciais, o desejo e compromisso
da empresa em se relacionar efetivamente com eles e, dessa forma, garantir a
confianca de cada um,;

e Conhecendo seu cliente: Um relacionamento entre empresas e clientes
somente € possivel se as organizagdes conhecerem seus clientes. Através da
persisténcia do conteudo e, em virtude do carater aberto e colaborativo das
redes e redes sociais, € possivel pesquisar a opiniao dos clientes e conhecé-
los, pois, as opinides de cada um estarao ali disponiveis quando a organizagao
precisar;

e Entendendo suas necessidades: Em consequéncia de as pessoas terem
muito mais facilidade de expor suas opinides e sugestdes pela internet, a busca
por respostas, ideias, sugestdes e reclamacgdes dos clientes se torna muito
produtiva no ambiente das redes sociais;

e Ouvindo seu cliente: Gragas ao grande numero de alternativas disponiveis
aos clientes para exporem suas opinides, a abertura de um canal direto com
eles e a participacao direta das organizacdes, facilitam para que o cliente seja
ouvido;

e Oferecendo recursos e atividades: Por meio dessa acao, as organizacoes
podem criar atividades que ajudem os membros a criar identificacdo com as

marcas e facilitar o relacionamento com eles. Uma atividade de exemplo que
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pode ser realizada, € a criagdao de um servigo de informag¢des promocionais

somente para seguidores de determinada pagina da organizacéo.

Percebe-se entdo, com base no estudo sobre o uso de Internet desenvolvido
em fevereiro de 2020, pela agéncia We Are Social e a Plataforma Hootsuite, em que
foi evidenciado que o Facebook e Instagram (aplicativos de redes sociais) estdo entre
os 5 aplicativos mais utilizados no mundo todo, a importancia das redes sociais para
o marketing digital e a necessidade de as organizagdes tomarem agdes atraves delas.

Dessa forma, € preciso entender os elementos e fatores que definem e

influenciam o comportamento do consumidor, tema do proximo item.

2.3 Comportamento Do Consumidor

Conforme comentam, Samara e Morsch (2005) compreender o consumidor é
uma fungdo essencial do marketing e, de acordo com Blackwell, Miniard e Engel
(2005, apud SASTRE, 2009), o comportamento do consumidor é definido como
atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem ou dispdem de
produtos e servigos. Assim, € necessario que as empresas compreendam o
comportamento das pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivagoes,
procurando entender o processo de como, quando e porque elas compram, através

do marketing. Contudo, segundo Torres (2009, p.352):

Quando falamos de marketing digital devemos levar em consideragéo dois
tipos de tendéncias: as do mercado e as do consumidor. As tendéncias do
mercado sdo aquelas ditadas pelas empresas e visiveis aos profissionais. Sao
as acbes que uma agenda de publicidade ou departamento de marketing
utiliza, e a partir dai todas as outras resolvem fazer igual [...] ja as tendéncias
do consumidor sdo aquelas ditadas pelo comportamento do consumidor. Sao
comportamentos criados por um pequeno grupo de pessoas, que, quando
caem no gosto da multiddo, sdo imitados por todas as outras pessoas. A
vantagem das tendéncias do consumidor é que sao mais focadas no que
realmente interessa para seu negocio.

Ainda, segundo o autor, os consumidores agora escolhem seus produtos com
base nas recomendacdes, analises e mensagens trocadas em diversas redes sociais.
Assim, conseguem conhecer, questionar, comparar e divulgar sua opinido sobre
produtos, servicos, marcas e empresas. Por isso, sdo mais criticos e seguros na

escolha de sua compra, pois passam mais tempo analisando e trocando informacgdes

antes de decidir qualquer compra.
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Tratando de comportamento perante as redes sociais, verifica-se que a atitude
dos consumidores € de criar critérios de selecao. Isto €, através de redes sociais e
opinides sobre o produto visado, cria-se um critério avaliador que sera de grande peso
decisorio para a efetivacdo da compra.

Do mesmo modo, segundo Claudio Torres (2009), os avangos das redes
sociais proporcionaram ao consumidor um leque mais eclético de opcdes. Pois
através da compra on-line existe uma dindmica maior entre as pesquisas, opcoes de
pagamentos e maior disponibilidade de acesso, acabando com o problema do tempo

e espagos necessarios para uma compra ao Vivo.

2.3.1 Fatores Que Influenciam O Consumidor

Segundo Kotler e Keller (2012, p.164), “0 comportamento de compra do
consumidor € influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os
fatores culturais exercem a maior e mais profunda influéncia”. Assim, € necessario
que os profissionais de marketing conhegcam o comportamento dos consumidores,
tanto na pratica quanto na teoria. Para tanto, sera realizada uma analise dos fatores
supracitados, com base nas perspectivas de Kotler e Keller, para melhor compreensao
do comportamento do consumidor e a influéncia exercida sobre ele por intermédio

desses fatores.

2.3.1.1 Fatores Culturais

Segundo Kotler e Keller (2012, p.165), a cultura, subcultura e classe social sao
fatores particularmente importantes no comportamento de compra. Como citado
anteriormente, segundo esses autores, os fatores culturais sdo os que exercem a mais
ampla e profunda influéncia sobre os consumidores. Esses fatores -culturais
encontram-se subdivididos em trés: cultura, subcultura e classe social.

As pessoas de uma determinada sociedade, geralmente, adquirem um conjunto
de valores, preferéncias, percepg¢des e comportamentos através da sua familia e de
outras instituicbes basicas, que acabam interferindo em seus habitos de consumo

presentes e futuros. Segundo Kotler e Keller:

A cultura é o principal determinante dos desejos e do comportamento de uma
pessoa. Sob influéncia da familia e outras importantes instituicbes, uma
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crianga cresce exposta a valores como realizagao e sucesso, disposicao,
eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo,
liberdade, bem-estar, humanitarismo e juventude (KOTLER e KELLER, 2012,
p.165)

Para Kotler e Keller (2012, p.165), cada cultura € composta de subculturas que
fornecem identificacdo e socializacdo mais especificas de seus membros. Entre as
subculturas estdo as nacionalidades, as religides, 0os grupos raciais e as regides
geograficas. Assim, as pessoas podem ser participantes de uma mesma cultura,
contudo, podem ter valores, comportamentos e desejos diferentes.

Com isso, se essas subculturas se destacam e alcancam uma influéncia tao
relevante quanto a propria cultura, as empresas necessitam elaborar programas de
marketing especificos para atendé-las e, dessa forma, segmentar mais
especificamente seu publico-alvo para atender as suas preferéncias.

As classes sociais, para Kotler e Keller, sdo as divisbes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, hierarquicamente ordenadas e cujos
integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares. Em diversos
desses grupos sociais nos quais as pessoas fazem parte durante suas vidas, existem
divergéncias por assumirem papéis e posi¢cdes sociais diferentes. E, em virtude
dessas diferengas, as pessoas buscam produtos, servicos e marcas que condigam
com seus padrdes estabelecidos e possam comunicar seu status na sociedade.
Conforme Kotler e Keller (2012, p.165):

As classes sociais apresentam preferéncias nitidas por produtos e marcas
em diversas areas, como vestuario, méveis para o lar, atividades de lazer e
automoveis. Elas também tém preferéncias distintas em termos de meios de
comunicacgao; as classes mais altas dao preferéncia a revistas e livros,
enquanto as mais baixas preferem a televisdo. Até mesmo dentro de uma
categoria como a televisdo, os consumidores de classe mais elevada
preferem noticiarios e filmes, enquanto os de classe mais baixa costumam
assistir a reality shows e programas esportivos. Ha também diferencas de
linguagem — textos e dialogos de propaganda devem soar naturais a classe
social visada.

2.3.1.2 Fatores Sociais

Os fatores sociais sdo os grupos de referéncia, familia, papéis e posicoes
sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra (KOTLER e KELLER,
2012). Segundo Churchill e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sdo aqueles

grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos e o0s
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comportamentos do consumidor. Kotler (2012, p. 165) afirma que existem dois tipos
de grupos de referéncia, denominados de “primarios” e secundarios.

Os grupos primarios, que exercem influéncia direta (face a face), séo
considerados grupos de afinidade. Esses grupos, geralmente, sdo compostos por
familiares, amigos, colegas de profissdo e vizinhos. Caracterizam-se primarios, por
terem uma interagdo mais continua e informal. Os grupos secundarios, muitas vezes,
sédo formados por grupos religiosos, associac¢des, grupos de trabalho. Caracterizam-
se por nao ter uma influéncia tdo direta quanto os grupos primarios e por terem uma
interagao formal e esporadica.

Dessa forma, segundo Kotler e Keller (2012), esses grupos expdem as pessoas
a novos comportamentos e estilos de vida, influenciam atitudes e autoimagem, além
de fazer pressdes por aceitacio social que podem afetar as escolhas reais de produto
e marca. Dessa forma, os profissionais de marketing devem tentar atingi-los
identificando suas caracteristicas demograficas e psicograficas, descobrindo os meios
de comunicagao usados por eles.

Segundo Kotler e Keller (2012, p.166), a familia é a mais importante
organizagcdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros
constituem o grupo de referéncia primario mais influente. E possivel distinguir a familia

em dois tipos, que sao:

a) Familia de orientagao, constituida pelos pais e irmaos. Através desta distingao,
uma pessoa adquire determinada orientagcdo em relagao a religido, politica e
economia, além de uma nogao de ambicao pessoal, autoestima e amor. Sua
interagao pode até ser minima, mas ainda assim, exerce uma influéncia sobre
as pessoas.

b) Familia de procriacao, constituida por conjuge e filhos. Possui uma influéncia
mais direta no comportamento de compra das pessoas, pela sua interagao
bastante continua. Além do aumento no envolvimento em casal, esse
envolvimento tem se diversificado muito para determinadas categorias de

produtos.

Quanto aos papéis e posi¢des sociais, segundo Kotler e Keller (2012, p.167):

Um papel consiste nas atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe. Cada papel, por sua vez, implica um status. Um vice-presidente
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sénior de marketing pode parecer ter mais status que um gerente de vendas,
e um gerente de vendas mais status que um auxiliar de escritério. As pessoas
escolhem produtos que comunicam seu papel e seu status, real ou desejado,
na sociedade.

Com base nessa perspectiva, os profissionais de marketing devem estar
atentos ao valor que pode ser agregado a marca, produtos e servigos que
comuniquem o papel e status, real ou desejado. Assim, & preciso ter consciéncia da
capacidade potencial que os “simbolos de status” possuem e que podem influenciar o

momento de compra.

2.3.1.3 Fatores Pessoais

As decisbes de cada comprador estdo intimamente relacionadas as
caracteristicas particulares das pessoas, como, segundo Kotler (2012, p.167), a idade
e estagio no ciclo de vida, ocupacéo e circunstancias econdmicas, personalidade e
autoimagem, estilo de vida e valores. Dessa forma, por exercerem impacto direto
sobre o comportamento de compra, sdo de suma importancia para os profissionais de
marketing.

Os profissionais de marketing devem ter consciéncia de que as necessidades
sdo mutaveis e que elas sdo moldadas conforme as circunstancias e estagios da vida

dos compradores. Assim, com base em Kotler e Keller:

No que diz respeito a comida, roupas, moéveis e lazer, o gosto esta, de
modo geral, relacionado com a idade. Os padrdes de consumo também
s&o moldados de acordo com o ciclo de vida da familia e com o numero,
a idade e o sexo de seus membros em qualquer ponto no tempo.
(KOTLER e KELLER, 2012, p.167)

Quanto a ocupacgao e circunstancias econémicas, diz respeito a profissdo
exercida pelo consumidor e sua renda econdémica disponivel. Para Kotler e Keller
(2012, p.169), a ocupacao influencia o padrao de consumo de uma pessoa € a escolha
de um produto ou de uma marca é extremamente afetada pelas circunstancias
econdmicas, como por exemplo, a renda disponivel, economia e bens, capacidade de
endividamento, entre outros fatores.

Assim, segundo eles, os profissionais podem tomar providéncias para
reformular, reposicionar e reestudar os precos de seus produtos, ou reforcar a énfase

em marcas de desconto para que possam continuar a oferecer valor aos clientes-alvo.
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Até mesmo, customizar produtos para certos grupos ocupacionais, com base em sua
ocupacao e circunstancias econémicas.

No diz respeito a personalidade e autoimagem, cada pessoa possui uma
personalidade distinta que influenciara diretamente seu comportamento de compra.

E, para Kotler e Keller (2012, p. 169):

A personalidade pode ser uma variavel util na andlise das escolhas de marca
do consumidor. As marcas também tém uma personalidade proépria, e o0s
consumidores tendem a escolher aquelas cuja personalidade combine com a
sua. Chamamos personalidade de marca a combinagido especifica de
caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca em
particular.

Contudo, € necessario classificar tipos de personalidade e estabelecer
correlagdes fortes entre certos tipos de personalidade e escolhas de produto ou
marca. Assim, os profissionais de marketing devem meticulosamente gerenciar as
experiéncias de marca de modo que elas expressem as personalidades de marca para
seu publico-alvo.

O estilo de vida é o padrao de vida expresso em termos de atividades,
interesses e opinides. Segundo Kotler (2012, p.171), é possivel que empresas se
posicionem no mercado através de associacdes entre seus produtos e o estilo de vida
dos consumidores reais e potenciais deles. Ou seja, os profissionais de marketing
devem procurar estabelecer ligagdes entre seus produtos e os grupos de estilo de vida

de seus consumidores atuais e potenciais.

2.4 Consumidor Na Internet

Além de entender o comportamento do consumidor, € necessario compreender
seu comportamento no uso da internet como canal de compra. O consumidor continua
sendo uma pessoa com historia, desejos e crengas que 0 acompanham durante sua
vida e a internet possibilita a esses consumidores manifestar suas opinides, a
percepcdao da visdo de outro individuo e engajar-se em grupos que possuam

interesses semelhantes ou iguais ao seus. Conforme retrata Torres (2009, p. 63):

O consumidor € o mesmo, e seu comportamento online reflete os desejos e
valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade [...] A grande diferenga
€ que alguns comportamentos e desejos estavam reprimidos em fungao das
restricdes da comunicagdo em massa e da pressao da sociedade moderna
sobre o individuo. O que a internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas
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para a individualidade e para o coletivo, sem a mediagdo de nenhum grupo
de interesse.

Dessa forma, para auxiliar na compreensao do comportamento do consumidor
na internet, é importante entender as motivagdes dele utilizando a internet. Conforme
Limeira (2007, p. 85), foram identificadas cinco motivagdées dos usuarios da internet,

gue serao comentadas abaixo:

e Escapismo social: Refere-se ao desejo de obter sensag¢des prazerosas e
agradaveis, através do entretenimento, escapando da realidade do dia a dia.
Podendo ser também através do beneficio do companheirismo e a superagao
da soliddo que a internet pode proporcionar;

¢ Informacgao e educagao: Esse fator motivacional é a busca pelo conhecimento
de modo rapido, facil e com um baixo custo;

e Controle e a interagdo: E a gratificagdo do usuario mediante ao controle e
customizacgao que ele pode ter na web, decidindo o que vai ver, os meios de
visualizacio e as pessoas com as quais vai partilhar;

e Socializagao: Com a facilidade de comunicacgdes e relagdes interpessoais que
a internet proporciona, os usuarios podem socializar com seus amigos e
pessoas com interesses semelhantes;

e Econdémico: Refere-se a necessidade do consumidor de adquirir bens, de
comparar pregos e coletar informagdes. A aquisicao de bens gratuitos como

imagens e informagdes também é enquadrada como um fator econémico.

Verifica-se entédo, que a internet é utilizada pelos consumidores em gerais como
uma ferramenta para saciar suas necessidades, sejam elas econdmicas, sociais ou
tecnolégicas. Conforme Torres (2009, p. 67), “as pessoas estado presentes na internet
para interagir em quatro atividades basicas: Relacionamento, diversao, informacao e
comunicagao”.

Quanto aos consumidores brasileiros na internet, segundo Damazio (2019, p.

19), existem quatro tipos de perfis/personas de consumidores, abaixo destacados:

° Empolgado com o momento: Representado por 30% dos
consumidores brasileiros, vindos da nova classe média brasileira, sao
pessoas que em beneficio do aumento da renda e acesso a crédito, buscam
no consumo uma forma de reafirmar sua condigdo social, ter prazer e,
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geralmente, parcelam suas compras, pensando somente no curto prazo.
Possuem tendéncia de ficarem inadimplentes;

° Planejado, controlado e econémico: Grupo de pessoas da classe
média e alta, representante de 20% da populagdo. Sado pessoas que ja tem
suas metas tragadas e, por isso, controlam seus impulsos, compras e tendem
a comprar a vista. Suas compras sao planejadas, com pesquisa de pregos e
controle de curto, médio e longo prazo do seu orgamento;

. Racional e frio: Assim como o perfil acima, representa 20% dos
consumidores, mas independem da classe social. Por serem reféns da falta
de recurso ou pouco acesso a meios de influéncia, costumam buscar e decidir
somente com base no preco;

o Antenado e conectado: Esse grupo representa 30% dos
consumidores, composta por jovens das classes média e média alta, onde
buscam autoafirmacao, admiragédo e exposi¢ao através do consumo.

Nota-se que a maioria dos consumidores brasileiros encontram no consumo
uma forma de integrar-se socialmente, para fazer parte de um grupo em que almejam
ou até mesmo para estarem em evidéncia. Além disso, os brasileiros estdo atrelados
a cultura regional em que vivem e, principalmente, aos grandes veiculos de

comunicacédo, conforme retrata Damazio (2019, p. 21):

O consumidor brasileiro, mesmo o nao tdo antenado e conectado, ainda é
extremamente influenciado pelas grandes redes e por grupos sociais [...].
Entretanto, € nas influéncias culturais que os consumidores brasileiros se
diferenciam, sobretudo pela diversificagdo presente no pais [...]. Os aspectos
culturais regionais moldam a personalidade e influenciam bastante o
comportamento do consumidor.

Além disso, os consumidores agora sabem que sua voz tem forga,
principalmente, ao deixar sua opinido através da internet e isso faz com que as
empresas tenham ciéncia da importancia que o consumidor tem na internet. Conforme
analisa Torres (2009, p. 358), “os brasileiros passam trés vezes mais tempo na internet
do que na televisao e trocam informagdes sobre produtos, servigcos e empresas antes
de decidir qualquer compra. Estdo muito mais criticos e seguros de si, pois entendem
o poder que tém”.

Com base nisso, € preciso compreender que o consumidor tem muitos meios
de encontrar as informacgdes que ele precisa por meio da internet para realizar suas
compras. Por isso, cada vez mais, as empresas precisam expor suas solugdes e
manter um contato com os clientes para que, no processo decisorio de compra, o
consumidor lembre da marca e encontre 0 que ele precisa quando busque as

informacgdes pelos produtos ou servigos.
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2.4.1 Decisao De Compra Na Internet

Para que a decisdo seja tomada em um processo de compra, existem varios
aspectos e fatores que podem ser determinantes na escolha por um produto ou uma
marca. Segundo Nakagawa (2008, p. 58), a esses fatores somam-se os atributos
fisicos da loja, a natureza da sua clientela, sua atmosfera, servigo e satisfagdo pds-
transacéo, conveniéncia, itens que caracterizam os varejos bem-sucedidos. Contudo,
na internet, a maioria desses fatores nao sao vistos pelos clientes, fazendo com o que
o consumidor busque outras referéncias na tomada de decisio.

Para Damazio (2019, p. 23), apos reconhecer uma necessidade, o comprador
desperta para uma compra buscando informacdes sobre o produto ou servigo (por
meio de publicidade, pessoas etc.), avaliando as alternativas e, a partir disso, decide
pela compra. Entender o que ativa esse reconhecimento de uma necessidade,
evidenciar informacgdes sobre seus produtos e marca é fundamental para as empresas
que querem estar a frente no mercado e que desejam ter um relacionamento mais
proximo com seus clientes.

Enquanto Limeira (2007, p. 89) retrata que, “para os consumidores que estao
avaliando a possibilidade de realizar compras e pagamentos pela internet, mais
importantes sdo a seguranga das informacbes e a politica de devolugdo de
mercadorias”. Além disso, a autora enfatiza que os consumidores sao percebem os

riscos e avaliam cinco naturezas distintas de riscos na internet, abaixo destacados:

e Risco de tempo: Refere-se ao tempo gasto navegando na internet na busca
pelo que precisa;

e Risco associado ao vendedor: Geralmente, relacionado pela inexisténcia ou
desconhecimento da empresa fisicamente, refere-se ao temor da empresa nao
ser idénea ou o site ser falso;

e Risco de segurancga: Pelo uso incorreto de seus dados sensiveis, esta
associado a possibilidade de ser vitima de algum crime;

e Risco associado a marca: Refere-se ao temor da possivel ma qualidade dos
produtos ou servigos disponibilizados pela marca;

¢ Risco de privacidade: Esta associado a transmissao de seus dados pessoais

e sensiveis para terceiros ou o mau uso dessas informagdes.
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Ante ao exposto, percebe-se a necessidade de as organizagdes serem capazes
de criar um sentimento real de confianga nos clientes, fator esse de suma importancia
para criar um relacionamento com os consumidores e garantir a eles que n&o estao
suscetiveis a esses riscos percebidos. Assim, segundo Limeira (2007, p. 90), “se o
consumidor confiar na empresa, ele se sentira a vontade para percorrer o processo
de compra, atendendo a todos os requisitos, como dar informacdes pessoais, fornecer
dados para pagamento com cartao de crédito, etc.”.

O processo de decisdo de compra do consumidor, segundo Damazio (2019, p.

26), esta disposto em cinco etapas.

1

Reconhecimento
da
necessidade

=

Buscade
informagdes

3
Avaliagiio
das
alternanvas

4
Decisdo
de
compra

5
Pos-
compra

Figura 1 — Processo de decisdo de compra
Fonte: Elaborado a partir de Damazio (2019).

Conforme se observa na Figura 1, o inicio do processo de compra se da pelo
reconhecimento de uma necessidade ou um desejo despertado por algo novo. A
segunda e muito importante etapa, refere-se a busca por informagdes por parte dos
consumidores, onde eles buscam em experiéncias passadas ou fonte externas,
nessa, os consumidores contam com a busca na internet, indicagcdes e experiéncias
de terceiros. Nessa etapa, as redes sociais podem ser uma grande ferramenta para
as empresas, pois nesse momento o consumidor vai buscar informagdes pela
empresa e as experiéncias de outros usuarios com a marca.

A terceira etapa € constituida pela avaliacao das alternativas encontradas por
eles, nesse momento, os consumidores tendem a renunciar a algumas caracteristicas
do produto em virtude de outras consideradas mais urgentes para sua necessidade,
por isso, as organizagdes precisam conhecer bem seu publico-alvo para garantir que
a necessidade deles seja bem atendida pelos seus produtos ou servigos.

A quarta etapa é a realizagdo da compra, sendo necessario garantir que os
produtos estejam acessiveis aos consumidores e que eles possam ter uma
experiéncia unica com a marca. A quinta e ultima etapa é o pds-compra, onde as

empresas devem buscar feedback de seus consumidores para saber se suas
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solugdes entregues aos clientes sdo reais e desenvolver um relacionamento de
confianca com eles.

Sobre esse aspecto, Hoffman et al. (2009), ressalta que no processo de
tomadas de decisdo, o individuo raramente considera todas as alternativas
disponiveis e possiveis. Em vez disso, ele considera uma lista limitada de opgdes que
segue com base nas suas experiéncias passadas, conveniéncia e conhecimento. Esta
afirmacdo pode ser exemplificada quando ao analisar determinada categoria de
produtos, é dado preferéncia a um conjunto de marcas, que imediatamente vem a

mente do cliente para considerar as op¢des de compra.
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3. METODOLOGIA

3.1 Abordagem Metodolégica

Neste capitulo, sdo apresentados os aspectos metodologicos deste estudo.
Explica-se as opg¢des realizadas em relagcao ao tipo de pesquisa, ao instrumento e a
coleta de dados. O procedimento analisado e escolhido foi uma pesquisa descritiva
com abordagem quantitativa.

O estudo realizado caracterizou-se como pesquisa descritiva que, conforme
Gil (2008, p. 28), “tem como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas de
determinada populacdo ou fendbmeno ou o estabelecimento de relagdes entre
variaveis”. Para o autor, uma de suas principais caracteristicas esta no uso da
padronizacao das técnicas de coleta de dados.

Desse modo, realizou-se um estudo bibliografico acerca do marketing digital,
redes sociais e do comportamento do consumidor. Posteriormente, com as
informagdes coletadas via aplicagdo do formulario utilizou-se as orientagcdes a
pesquisa quantitativa. Richardson et al. (1999, p.70), quanto a esse aspecto, afirmam:

O método quantitativo, como o préprio nome indica, caracteriza-se pelo
emprego da quantificagdo tanto nas modalidades de coleta de informagdes,
quanto no tratamento delas por meio de técnicas estatisticas, desde as mais
simples como percentual, média, desvio-padrdo, as mais complexas, como

coeficiente de correlagdo, analise de regressao, etc. (RICHARDSON et al.,
1999, p.70).

A escolha por uma pesquisa quantitativa se deu para trabalhar com os dados
primarios para o estudo, sendo um complemento a revisao bibliografica, para atender
0s objetivos propostos. Assim, conforme explica Nakagawa (2008, p. 133) a pesquisa
quantitativa permite realizar cruzamentos entre variaveis, identificar relagdes entre
elas, além de poder analisa-as segundo os objetivos do estudo, generalizando os seus

resultados para a populagao.

3.2 Locus Da Pesquisa, Procedimento E Técnica De Coleta De Dados

A amostra foi ndo probabilistica gerada pela participacao voluntaria de
internautas das redes sociais, Facebook, Instagram e WhatsApp. Buscou-se a

implementagdao do método snowball (Bola de neve), em que os participantes iniciais
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de um estudo indicam novos participantes que por sua vez indicam novos
participantes e assim sucessivamente, até que seja alcangado o objetivo proposto
(BALDIN; MUNHOZ, 2011, p. 332).

Dessa forma, fez-se um levantamento dos dados primarios, com a técnica de
coleta de dados selecionada através de formulario com perguntas fechadas (Apéndice
A) construido no Google Docs (ferramenta da Web 2.0, que possibilitou a
disponibilizagao e avaliagao dos questionarios). A pesquisa foi divulgada no dia 14 de
outubro de 2021 com o envio/publicacédo do link de acesso ao formulario eletrénico,
por meio das redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp no perfil do autor deste
estudo, com intuito de alcancar as pessoas que estdo nessas redes sociais. A
pesquisa ficou disponivel até o dia 21 de outubro de 2021. Durante esse periodo foram
feitas duas publicagdes no Instagram em um intervalo de cinco dias. No Facebook
houve uma publicacdo e no WhatsApp houve o compartilihamento do link para os
contatos do autor e aos grupos pelos quais participa.

O formulario da pesquisa foi dividido em 3 se¢des, cada uma correspondente a
um objetivo especifico do trabalho, a primeira seg¢ao visou identificar o perfil dos
participantes e as redes sociais mais utilizadas na busca por informacgdes de produtos,
servigos e empresas. A segunda segao buscou avaliar se os individuos utilizam as
avaliacdes e percepcgdes nas redes sociais das empresas como elemento no processo
decisério de compra. Por fim, a terceira e ultima se¢ao teve como objetivo analisar se
as acgdes utilizadas pelas empresas, nas redes sociais, influenciam na decisao de
compra dos individuos participantes da pesquisa.

O questionario utilizado foi elaborado pelo autor e as questbes referentes a
influéncia na decisdo de compra foram adaptadas do Trabalho de Conclusao de Curso
de Tatiana Hauschild, que estudou “A influéncia da presenca digital das empresas nas
decisbes de compra dos consumidores”, do curso de Administragao de Empresas, da
Universidade do Vale do Taquari — UNIVATES.

Obteve-se um total de 88 respostas aos formularios enviados.
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3.3 Analise De Dados

Com os dados coletados foi realizada a analise destes dados coletados com
base no levantamento bibliografico. Para a analise dos dados, apos sua codificagao e
tabulagédo (SELLTIZ et al., 1974, p.87), foi utilizado o software Microsoft Office — Excel.

A partir dessa etapa foi utilizada a média para analisar as respostas dos
questionarios, pois ela permite avaliar mais adequadamente dados com forte grau de
assimetria entre as respostas, ressaltando, assim, os comportamentos de maior e
menor frequéncia encontrados. Apds aplicacao dos questionarios, os resultados
obtidos foram correlacionados com os estudos bibliograficos realizados e, sendo
assim, foi possivel atingir o objetivo principal desse trabalho de concluséo de curso
que é estudar o marketing digital das empresas, por meio das redes sociais, no
processo de compra dos consumidores.

Ressalta-se que os resultados obtidos foram analisados, em sua maioria,
fazendo uma comparacéo entre o género dos individuos, pois segundo Del-Vechio et
al. (2007, p. 1), “um dos principais desafios dos profissionais de marketing e
propaganda esta no conhecimento do perfil de seus publicos alvos” e, conforme Kotler
(2017) retrata, as diferengas psicologicas e intrinsecas entre homens e mulheres sao
assuntos importantes para o marketing. Quanto essas diferengas entre homens e

mulheres, ainda, segundo o autor:

As mulheres ndo s6 pesquisam mais como conversam mais sobre marcas.
Elas buscam as opinides das amigas e da familia e estdo abertas a receber
auxilio dos outros. Enquanto os homens querem apenas resolver a situagao,
as mulheres querem encontrar o produto perfeito, o servico perfeito ou a
solugao perfeita (KOTLER, 2017, p. 59)

Por isso, percebeu-se a importdncia de observar cada género de forma
separada em algumas analises, conforme Ceriolli (2004, p. 33), “é preciso entender o
consumidor para saber o que oferecer. Homens e mulheres nao funcionam da mesma
forma no aspecto das decisdes de compra”.

Neste sentido, o proximo item versara sobre os resultados alcangados com a

aplicacao da metodologia ja descrita.
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4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A analise dos dados foi alcangada por meio de informagdes coletadas a partir
de questionario disponibilizado pelas redes sociais e respondido por 88 pessoas que
aceitaram preencher o formulario enviado (denominado na analise de “respondentes”,
com os objetivos especificos de identificar o perfil e as redes sociais utilizadas pelos
individuos no processo decisorio de compra de determinados produtos ou na escolha
de determinada empresa, bem como verificar se os individuos utilizam as avaliagdes
e percepgdes geradas pela interacdo das outras pessoas nas redes sociais das
empresas como elemento do processo decisorio de compras e analisar se as acdes
utilizadas pelas empresas nas redes sociais influenciam na decisdo de compra dos

individuos, conforme apresenta as analises que seguem:

4.1 Analise De Perfil E Redes Sociais

Inicialmente, buscou-se identificar o perfil dos individuos e as redes sociais
mais utilizadas por eles. O Grafico 01 indica que a maior parte dos individuos
participantes é composta pelo género feminino (54,5%), sendo o restante composto

por individuos do género masculino (45,5%).

Grafico 01 - Classificagdo do género dos individuos

@ Masculino
@ Feminino
0 Prefiro ndo dizer

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Conforme pode ser observado no Grafico 02, a maioria dos individuos possuem
faixa etaria entre 25 a 29 anos (31,8%), sendo seguidos pelos individuos com faixa
entre 30 a 34 anos (14,8%) e 20 a 24 anos (13,6%), ou seja, a maioria dos

participantes € composta por jovens em idade economicamente ativa com maior
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habilidade no acesso as redes sociais e propensos ao uso de ferramentas nao

convencionais de comprar.

Grafico 02 - Classificacdo da faixa etaria dos individuos

@ 10a14 anos ® 50 a 54 anos
13,6% @® 153 19 anos @ 60 ou mais
) 20 a 24 anos
14,8% @ 253229 anos
‘ @ 30 a 34 anos

® 35239 ancs
@ 40 a2 44 ancs
® 45249 anos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

O Grafico 3 traz informagdes acerca da regido do Brasil na qual os individuos

vivem.

Grafico 03 - Classificagdo da regiao brasileira dos participantes

@ Centro-Oeste
@ Nordests

@ Norte

@ Sudeste

® Sul

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

No Grafico acima, pode-se observar que a maior parte dos individuos
respondentes sao residentes na regido Sul do Brasil (83%), a menor porcentagem
(2,3%) esta classificada como regiao Norte. Como proposto pela metodologia, o
formulario foi enviado via redes sociais (Facebook, Instagram e WhatsApp) do autor,
que reside no Estado do Parana, o pode justificar maior participacao de internautas

sulistas.
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O Grafico 04 mostra que a maioria dos participantes possui grau de
escolaridade superior completo (28,4%) e pos-graduagao (26,1%), ou seja, mais da
metade os individuos possuem, pelo menos, curso superior completo. Desses
internautas, apenas 5,7% nao concluiram o ensino meédio e 76% ja iniciou algum curso

superior.

Grafico 04 - Classificagdo do grau de escolaridade dos individuos

@ Fundamental

@ Medio incompleto
@ Medio completo

@ Superior incompleto
@ Superior completo
@ Pos graduacdo

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relacdo a renda familiar mensal, o Grafico 05 evidencia que a maior
porcentagem (37,5%) de individuos possui renda entre R$3301,00 a R$6600,00,
seguida de individuos com renda entre R$1101,00 a R$3300,00 (26,1%). Em
contrapartida, apenas 4,5% dos participantes possuem renda mensal até um salario

minimo.

Grafico 05 - Classificagao de renda familiar mensal

@ até R$1100,00 (1 salario minima)
@ de R$1101,00 a R$3300,00
@ de R33301,00 a R$6600,00
@ de R36601,00 a R$9900,00
@ mais de 9 salarios minimos

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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O grafico 06 corresponde ao nivel de utilizagdo das redes sociais propostas, na
busca por informacdes de produtos/servicos de empresas por parte dos individuos

respondentes.

Grafico 06 - Classificacdo de utilizagdo de redes socais na busca por informagbes de

produtos/servigos

80
Il Nio utilizo [l Raramente Eventualmente [l Frequentemente

60
40

20

Facebook Instagram Snapchat TikTok Twitter Youtube

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Um ponto importante que se destaca no Grafico acima, é a néo utilizagdo das
redes sociais Snapchat (82,95%), TikTok (61,36%) e Twitter (65,90%) por parte dos
individuos na busca por empresas. Contudo as redes sociais Facebook, Instagram e
Youtube s&do as mais utilizadas na busca por produtos e servicos de empresas, a que
mais destaca-se é o Instagram com 85,22% dos participantes a utilizando, pelo
menos, ocasionalmente.

A Tabela 01, a seguir faz uma relagdo entre o género dos participantes e a
frequéncia de uso das redes sociais. Ou seja, a tabela apresenta, com base no género
dos individuos, quais redes sociais sdo mais utilizadas, afim de analisar a simetria

entre os géneros.
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Tabela 01 - Uso das redes sociais com base no género do individuo

Género u:ﬁ:o Raramente Eventualmente Frequentemente 23:::&;1:
Facebook
14,58% 14,58% 35,42% 35,42% 85,42%
Instagram
4,17% 8,33% 37,50% 50,00% 95,83%
Snapchat
.. 85,42% 2,08% 6,25% 6,25% 14,58%
Feminino
TikTok
54,17% 16,67% 14,58% 14,58% 45,83%
Twitter
68,75% 6,25% 14,58% 10,42% 31,25%
Youtube
12,50% 22,92% 39,58% 25,00% 87,50%
Facebook
10,00% 25,00% 30,00% 35,00% 90,00%
Instagram
10,00% 10,00% 37,50% 42,50% 90,00%
Snapchat
. 80,00% 5,00% 5,00% 10,00% 20,00%
Masculino -
TikTok
67,50% 5,00% 10,00% 17,50% 32,50%
Twitter
62,50% 12,50% 12,50% 12,50% 37,50%
Youtube
5,00% 10,00% 40,00% 45,00% 95,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com base na tabela supracitada, pode-se observar que tanto os individuos
femininos quanto os masculinos, mais da metade nao utilizam as redes sociais
Snapchat, TikTok e Twitter, sendo o Snapchat a rede social mais ignorada pelos
participantes. Em contrapartida, se analisadas somente as redes sociais Facebook,
Instagram e Youtube, identifica-se que 91,67% dos participantes masculinos e 89,58%
do género feminino as utilizam, pelo menos, de tempos em tempos em busca de
produtos e servigos das empresas.

Percebe-se entédo por tudo que precede, que o0 uso das redes sociais nao possui
uma discrepancia quando baseado no género de cada individuo, mas sim quando se
analisa cada rede social em si. Sabendo disso e com base nas trés redes sociais que

possuem, pelo menos, mais de 50% de utilizagao (Facebook, Instagram e Youtube),
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na Tabela 02 abaixo, pode-se observar a relacdo entre essas redes sociais e a faixa

etaria dos consumidores.

Tabela 02 - Uso das redes sociais Facebook, Instagram e Youtube com base na faixa etaria

Idade u:liﬁ:o Raramente Eventualmente Frequentemente ?I{L(tjac: :'/;::suss:c;?:
Facebook
15a19 0,00% 16,67% 16,67% 66,67% 6,82% 100,00%
20a24 25,00% 25,00% 16,67% 33,33% 13,64% 75,00%
25a29 10,71% 17,86% 42,86% 28,57% 31,82% 89,29%
30a34 7,69% 23,08% 30,77% 38,46% 14,77% 92,31%
35a39 8,33% 25,00% 41,67% 25,00% 13,64% 91,67%
40 a 44 20,00% 0,00% 60,00% 20,00% 5,68% 80,00%
45 a 49 12,50% 12,50% 25,00% 50,00% 9,09% 87,50%
50 a 54 33,33% 33,33% 0,00% 33,33% 3,41% 66,67%
60 ou mais 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 1,14% 100,00%
Instagram
15a19 0,00% 0,00% 16,67% 83,33% 6,82% 100,00%
20a24 0,00% 8,33% 25,00% 66,67% 13,64% 100,00%
25a29 7,14% 7,14% 42,86% 42,86% 31,82% 92,86%
30a34 0,00% 7,69% 38,46% 53,85% 14,77% 100,00%
35a39 8,33% 16,67% 41,67% 33,33% 13,64% 91,67%
40 a 44 0,00% 20,00% 60,00% 20,00% 5,68% 100,00%
45 a 49 12,50% 0,00% 50,00% 37,50% 9,09% 87,50%
50 a 54 33,33% 33,33% 0,00% 33,33% 3,41% 66,67%
60 ou mais | 100,00% 0,00% 0,00% 0,00% 1,14% 0,00%
Youtube
15a19 0,00% 0,00% 33,33% 66,67% 6,82% 100,00%
20a24 0,00% 41,67% 25,00% 33,33% 13,64% 100,00%
25a29 7,14% 3,57% 50,00% 39,29% 31,82% 92,86%
30a34 15,38% 23,08% 30,77% 30,77% 14,77% 84,62%
35a39 16,67% 25,00% 33,33% 25,00% 13,64% 83,33%
40 a 44 0,00% 0,00% 100,00% 0,00% 5,68% 100,00%
45 a 49 12,50% 25,00% 25,00% 37,50% 9,09% 87,50%
50 a 54 33,33% 33,33% 33,33% 0,00% 3,41% 66,67%
60 ou mais 0,00% 0,00% 0,00% 100,00% 1,14% 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagao a faixa etaria dos individuos e a utilizacdo das redes sociais na
busca por produtos e servigos, na Tabela 02 identifica-se que, pelo menos de tempos
em tempos, as faixas da amostra que tem média maior de uso das trés redes sociais
sdo 15 a 19 anos (100%), 40 a 44 anos (93,33%) e 30 a 34 anos (92,31%). Com base
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na maior amostra de faixa etaria da pesquisa (entre 20 a 34 anos), observa-se que
91,88% dos individuos dessa faixa fazem a utilizagc&do, pelo menos de tempos em
tempos. Outro ponto importante que se destaca séo as faixas com menor numero de
utilizagdo do Facebook, sendo elas 20 e 24 anos (75%) e 50 a 54 anos (33,33%).

Identifica-se entdo que, apesar de pequena, existe diferenca na utilizacdo das
redes sociais quando a fundamenta-se na idade dos respondentes. Algumas faixas
etarias tendem a usar mais uma rede social do que outra e isto pode estar ligado a
data de langamentos dessas redes, aos grupos de identificagdo ou até mesmo ao tipo
de conteudo apresentado em cada uma dessas.

O Grafico 07 traz informacgdes quanto aos tipos de produtos/servigos pelos

quais os participantes ja adquiriram por influéncia das redes sociais.

Grafico 07 - Categorias de produtos adquiridos por influéncia das redes sociais

Alimentacao 43 (54,5%)
Brinquedos 13 (14,8%)
Celulares -38 (43,2%)
Cosmeticos 37 (42%)
Eletranicos 61 (69,3%)
Livros 35 (39,8%)
Moda & acessarios 47 (53,4%)
Jogos —24 (27.3%)
Senvigos —27 (30,7%)
\iagens e passagens agreas 27 (30,7%)
MNunca fui influenciado 3 (3.4%)
0 20 40 ] &0

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

No Grafico 07, pode-se observar que as categorias de produtos que sdo mais
suscetiveis de influenciar os consumidores pelas redes séo eletronicos (69,3%),
alimentacao (54,5%) e moda e acessérios de moda (53,4%), a categoria com menor
porcentagem de influéncia é brinquedos (14,8%). Ou seja, os consumidores tendem,
na maioria dos casos, serem influenciados por empresas de eletrénicos, alimentagao
e moda quando estado utilizando as redes sociais. Isso pode estar relacionado a
quantidade de conteudo publicados diretamente por empresas ou indiretamente por
usuarios (digital influencers) nas redes sociais nas areas citadas.

Entretanto, o que deve ser destacado é que apenas 3,4% dos respondentes
nunca foram influenciados por redes sociais no processo de decisao de compra. Isso

demonstra que 96,6% dos respondentes foram influenciados em seu processo
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decisorio de compra em diferentes nichos de mercado, evidenciando assim, a
importéncia das agbes de marketing em redes sociais.

Para melhor compreensdo dessa influéncia causada por cada categoria, a
Tabela 03 a seqguir faz a relagéo entre o género dos participantes e as categorias pelas

quais ja foram influenciados.

Tabela 03 - Influéncia das categorias de produtos, com base no género dos individuos

Alimentacgao Cosméticos Moda e Acessoérios
Género Porcentagem Género Porcentagem Género Porcentagem
Feminino 63% Feminino 81% Feminino 70%
Masculino 38% Masculino 19% Masculino 30%
Brinquedos Eletronicos Jogos
Género Porcentagem Género Porcentagem Género Porcentagem
Feminino 54% Feminino 46% Feminino 4%
Masculino 46% Masculino 54% Masculino 96%
Celulares Livros Viagens e Passagens
Género Porcentagem Género Porcentagem Género Porcentagem
Feminino 53% Feminino 43% Feminino 52%
Masculino 47% Masculino 57% Masculino 48%
Servigos Nunca foi influenciado
Género Porcentagem Género Porcentagem
Feminino 54% Feminino 67%
Masculino 46% Masculino 33%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Podemos observar com base na Tabela supracitada algumas caracteristicas
interessantes, em que é possivel visualizar os impactos que os produtos tém no
género feminino e masculino. Assim, as mulheres historicamente tém maior
preocupagao com a aparéncia, entdo buscam mais informagdes e sdo impactadas na
categoria: alimentacédo (63% feminino e 38% masculino) - busca de alimentacéo
saudavel e diferenciada; cosméticos (81% feminino e 19% masculino) - querem
entender a efetividade e experiéncias de uso dos produtos, moda e acessoérios (70%
feminino e 30% masculino) - atentas a langamentos e entende combinagdes e
montagens de looks. Ja os homens tém maior envolvimento com jogos de videogame
e de computador/Internet, e, portanto, sao influenciados nesta categoria (4% feminino
e 96% masculino)

Ja nas categorias de produtos brinquedos, eletronicos, celulares, livros, viagens

e passagens e servigos, houve um equilibrio na influéncia em ambos os géneros.
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4.2 Avaliacoes E Percepgcoes Nas Redes Sociais Como Fatores De Influéncia Na
Decisdao De Compra

Nesta seg¢ao buscou-se identificar se 0 engajamento nas redes sociais, ou seja,
a interacao das pessoas e empresas nas redes sociais € um fator que pode influenciar
o consumo dos individuos. O Grafico 08 evidencia informag¢des sobre o grau de

periodicidade no qual os consumidores utilizam as redes sociais.

Grafico 08 - Frequéncia de uso das redes sociais

B i hNunca M 2. Raramente 3 Asvezes M 4 Freguentemente [ 5. Sempre
40
20
0
Com qual frequéncia vocé Vocé costuma acompanhar Vocé costuma checar as
utiliza a redes sociais para pelas redes sociais as recomendagies e opinifes
informar-se sobre produtos empresas pelas quais postadas em redes sociais
e servicos? compra? sobre algum produto/servigo?
40
20
0 "
Vocé compartilha Antes de comprar o produto, Deixa de optar pelos
informacéies sobre pesquisa sobre a reputacio produtos/servicos da
satisfacdo ou insatisfagcdo  da empresa na internet, empresa devido &
no pés-compra? mais especificamente, nas auséncia de mformagoes
redes sociais? dela nas redes sociais?

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Pode-se observar entdo que a maioria dos respondentes costumam
acompanhar as redes sociais para buscar informacdes sobre produtos, verificar a
opinido de outras pessoas, verificar a reputacdo das empresas, acompanha-las e
conferir se elas estdo presentes nas redes sociais.

Metade dos participantes sempre checam as recomendagdes e opinides
postadas nas redes sociais, além de conferir a reputacdo da empresa. Além disso,
41% dos respondentes sempre pesquisam nas redes informagdes sobre produtos e
servigos. Contudo, quando se trata de compartilhar informacdes sobre as compras
realizadas, 34% dos individuos nunca ou raramente o fazem.

Comparando esses dados com o estudo ‘A influéncia da presenca digital das

empresas nas decisdes de compra dos consumidores’ desenvolvido por Hauschild,
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pode-se observar que existe uma concordancia entre os individuos entrevistados, pois
a maioria dos individuos, em ambas as pesquisas, afirmaram utilizar frequentemente
as redes sociais/internet para informa-se sobre produtos e servicos e também
costumam checar as recomendag¢des em redes sociais sobre algum produto,

conforme pode ser observado abaixo:

Para a questao “com qual frequéncia vocé utiliza a internet para informar-se
sobre produtos e servigos?”, a média das respostas foi 4,06, a grande maioria
dos respondentes utiliza a ferramenta internet com frequéncia para informar-
se sobre produtos e servigos. [...] os respondentes afirmaram checar as
recomendagdes e opinides postadas em redes sociais sobre os produtos ou
servigos que pretendem comprar, a média para esta afirmacao foi de 4,02
(HAUSCHILD, 2017, p. 54).

Na Tabela 04, um ponto importante observado é o fato do qual pessoas do
género feminino tem maior nivel de interagdo com as redes sociais em praticamente

todos os aspectos pesquisados.

Tabela 04 - Frequéncia de uso das redes sociais com base no género

Com qual frequéncia vocé utiliza a redes sociais para informar-se sobre produtos e servigos?

Género Nunca Raramente As vezes Frequentemente Sempre
Feminino 0% 2% 13% 48% 38%
Masculino 0% 13% 23% 20% 45%

Total Geral 0% 7% 17% 35% 1%
Vocé costuma acompanhar pelas redes sociais as empresas pelas quais compra?

Feminino 8% 4% 23% 35% 29%

Masculino 10% 20% 28% 20% 23%
Total Geral 9% 1% 25% 28% 26%

Vocé costuma checar as recomendacgoes e opinides postadas em redes sociais sobre algum produto/servigo?
Feminino 0% 2% 17% 29% 52%
Masculino 3% 13% 15% 23% 48%

Total Geral 1% 7% 16% 26% 50%
Vocé compartilha informagoes sobre satisfagdo ou insatisfagao no pés-compra?

Feminino 21% 17% 21% 31% 10%

Masculino 5% 25% 43% 18% 10%
Total Geral 14% 20% 31% 25% 10%
Antes de comprar o produto, pesquisa sobre a reputacdo da empresa na internet, mais especificamente, nas redes

sociais?

Feminino 4% 2% 10% 33% 50%
Masculino 8% 13% 13% 18% 50%

Total Geral 6% 7% 11% 26% 50%
Deixa de optar pelos produtos/servigos da empresa devido a auséncia de informagdes dela nas redes sociais?

Feminino 2% 6% 21% 29% 42%

Masculino 10% 13% 25% 28% 25%

Total Geral 6% 9% 23% 28% 34%
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Isso pode estar relacionado ao fato de que, conforme retrata Kotler (2017, p.
59):

o processo de tomada de decisdo de uma mulher é diferente do processo dos
homens. Enquanto o caminho de compra do homem é curto e direto, o da
mulher se assemelha a uma espiral, muitas vezes retrocedendo a passos
anteriores para coletar novas informagoes
Com isso, das questbes apresentadas os individuos femininos mostram-se
mais ativos (com mais regularidade), na busca e compartilhamento de informagdes
nas redes sociais, do que o0 género masculino, somente no quesito compartilhamento
de informacdes pds-compra que os individuos masculinos se sobressaem.
O Grafico 09 mostra qual o grau de importancia que os individuos atribuem para
comentarios, recomendacgdes e opinides deixadas em redes sociais na sua decisao

de compra.

Grafico 09 - Importancia das redes sociais na decisao de compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Sabendo entdo que, no Grafico acima, o valor 1 esta atribuido como ‘nada
importante’ e 5 muito importante, evidencia-se que para a maioria (71,6%) dos
participantes os comentarios deixados por outros usuarios nas redes sociais sdo muito
importantes em seu processo decisério de compra e 17% afirmaram ser importante.
Sendo assim, aproximadamente, 89% dos respondentes consideram importante ou
muito importante e apenas 1% afirma ser pouco importante. Ou seja, oito a cada dez
consumidores estao muito suscetiveis a revisar sua decisdo de compra quando estao

analisando as informacgdes compartilhadas por outros consumidores.
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Ao analisar os dados obtidos nessa pesquisa comparando-os com o estudo ‘A
influéncia da presenga digital das empresas nas decisbes de compra dos
consumidores’ desenvolvido por Hauschild, novamente identifica-se uma congruéncia
nos resultados, pois, conforme a autora:

Considerando que mais de 90% dos respondentes afirmaram que as
avaliagbes e comentarios compartilhados em midias sociais sdo muito

importantes ou importantes em suas decisdes de compra, percebe-se que
existe uma influéncia exercida por estes relatos (HAUSCHILD, 2017, p. 58)

Com isso, fomenta-se ainda mais a importancia aplicada pelos consumidores
aos comentarios e avaliacbes de outras pessoas no seu processo decisério de
compra.

Os Graficos 10 e 11 correspondem aos consumidores que deixaram ou néo de
adquirir um produto ou servico com base na avaliacdo deixada por outros usuarios

nas redes sociais.

Grafico 10 - Consumidores que deixaram de comprar por terem lido algum comentario

negativo nas redes sociais

® Sim
@ MNio

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Grafico 11 - Consumidores que compraram por terem lido algum comentario positivo nas

redes sociais

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com base nos Graficos acima € notavel a importancia que as avaliacbes de
outros consumidores nas redes sociais tém para cada consumidor. Conforme Torres
(2017, p. 19) “circulos sociais tornaram-se a principal fonte de influéncia, superando
as comunicagbes de marketing e até as preferéncias pessoais”. Todos o0s
consumidores ja deixaram de comprar algo por causa de uma avaliagado negativa e
apenas 8% néao foram influenciados positivamente vendo uma avaliagao positiva. Um
fato interessante é que, havendo essa pequena diferenga entre as situagdes, entende-
se que os consumidores tendem a ser mais influenciados por comentarios negativos

do que positivos.

4.3 Analise Da Influéncia Das A¢oes De Marketing Nas Redes Sociais

Por fim, esta secao visa analisar quais acdes de marketing digital realizadas
pelas empresas influenciaram decisdes de compra dos consumidores.

A Tabela 05 evidencia com base no género, quais agdes de marketing atraem
mais a atencdo dos consumidores quando estdo navegando nos perfis de redes

sociais das empresas.



49

Tabela 05 — Interesse das agbes de marketing nos perfis das empresas

Anuncios de empresas

Género | Nunca | Raramente | As vezes | Frequentemente | Muito frequentemente
Feminino 4% 21% 27% 21% 27%
Masculino 23% 10% 20% 30% 18%
Total Geral 13% 16% 24% 25% 23%
Promogodes e descontos

Feminino 2% 8% 15% 40% 35%

Masculino 5% 18% 13% 30% 35%
Total Geral 3% 13% 14% 35% 35%

Sorteios e brindes

Feminino 19% 15% 29% 21% 17%

Masculino 18% 28% 20% 20% 15%
Total Geral 18% 20% 25% 20% 16%

Langcamento de novos produtos

Feminino 4% 15% 21% 33% 27%

Masculino 8% 10% 25% 43% 15%
Total Geral 6% 13% 23% 38% 22%

Relatos de consumidores sobre produtos/empresa

Feminino 0% 8% 19% 40% 33%

Masculino 3% 20% 18% 38% 23%
Total Geral 1% 14% 18% 39% 28%

Relatos de pessoas famosas e influenciadores digitais sobre produtos/empresa

Feminino 8% 17% 19% 31% 25%

Masculino 28% 25% 8% 33% 8%
Total Geral 17% 20% 14% 32% 17%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Observa-se entao que, com base na Tabela acima e considerando que o
individuo faca pelo menos algumas vezes, as acbes de marketing digital mais
buscadas pelos individuos ao acessar o perfil de uma empresa sao relatos de
consumidores sobre produtos/empresa (85%), promogdes e descontos (84%) e
langamento de novos produtos (82%). Ou seja, em sua maioria, os consumidores
quando acessam o perfil de uma empresa, tendem a buscar mais relatos e avaliagoes
de outros compradores, promog¢des e descontos dos produtos e servigos oferecidos e
langamentos de novos produtos.

Além disso, um ponto importante verificado é que aproximadamente 38% dos
participantes raramente ou nunca visam agdes de marketing com sorteios e brindes
ou quando a empresa utiliza figuras publicas para fazer relatos sobre seus produtos
ou marca. Nesse mesmo aspecto, ressalta-se que mais da metade dos individuos
masculinos nunca ou raramente presta atencdo em relatos de pessoas famosas ou

digital influencers, além de terem menor engajamento também em sorteios e brindes.
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Isso esta intimamente ligado ao fato de que, conforme Kotler (2017), os homens
buscam apenas resolver sua necessidade, enquanto as mulheres ndo sé pesquisam
mais informagdes como conversam mais, buscando opinides de amigas, familia e até
mesmo de outras pessoas fora de seu vinculo social.

O Gréafico 12 retrata quais os tipos de a¢des marketing digital nas redes sociais

de empresas ja participadas pelos individuos.

Grafico 12 - Participagao de agcbes de marketing nas redes sociais das empresas

Descontos 65 (73,9%)
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em relagdo as acbes de marketing pelas quais os individuos participaram,
pode-se observar que descontos concedidos pelas empresas e promogdes sao as que
possuem maior participacdo, acompanhadas de sorteios e pesquisas de
opinido/satisfacdo. Analisando com as respostas anteriores sobre o que atrai mais os
individuos nos perfis das empresas, pode-se observar que, por mais que algumas
acgdes nao sao as mais buscadas e de maior interesse pelos consumidores, elas
possuem grande participagao deles. Ou seja, algumas agdes que possuem maior
engajamento realizadas pelas empresas, sdo agdes que nao atraem tanto o interesse
das pessoas, entdo subentende-se que as empresas podem estar realizando agdes
que ndo tem tanto valor para os consumidores. Conforme Kotler (2017), ser mais
ouvido ou estar presente em mais lugares, nao significa necessariamente em maior
influéncia, € necessario destacar-se da multiddo de empresas e criar um vinculo
significativo com os consumidores.

O Gréafico 13 evidencia de qual forma a participagdo nas agdes de marketing

das empresas influenciou os individuos respondentes.
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Grafico 13 - Influéncia das agdes de marketing digital nos individuos
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Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Com base no Grafico supracitado, verifica-se que na maioria dos casos, as
acdes de marketing digital das empresas tendem a gerar indicagdo, onde os
individuos participantes recomendam os produtos e/ou servigos para outras pessoas,
gerar novos clientes, pois pessoas que nunca haviam adquirido algo da empresa
comegam a comprar e, por fim, fidelizar clientes, onde individuos que ja compravam
produtos e/ou servigos da marca, aumentam o nivel de consumo.

Observa-se que, de modo geral, as agdes tendem ser benéficas para as
empresas, pois em sua maioria geram influéncias positivas nos individuos, fazendo-
os aproximar-se da marca. Conforme retratado no referencial teérico, o marketing
digital possibilita as organizagbes aumentarem e melhorarem as interagcbes e o
relacionamento com os clientes potenciais e seus clientes atuais e, mediante o uso de
meios de comunicagao digitais, permite que as organizagdes tenham um feedback
real das experiéncias de clientes (PIATNICKI, 2019, p. 26).

Contudo, é importante ressaltar que, por mais que pequena a porcentagem

apresentada na pesquisa, percebe-se que algumas vezes as ag¢des de marketing
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podem ser prejudiciais para a marca, tendo em vista que podem gerar uma
insatisfacdo por parte dos individuos. Por isso, conforme Kotler (2017), é preciso
entender que a definicdo de um bom conteudo para a empresa pode ndo ser a mesma
para o consumidor e, para ter um relacionamento consistente com ele, as vezes é
preciso desenvolver conteudos que sejam valiosos para quem assiste, independente
se isso contribuira de forma direta para o valor da marca ou se elevara o numero de
vendas.

Por fim, com base nas respostas obtidas pelos individuos, especificamente
quanto a importancia dos comentarios e avaliagcbes em redes sociais, as atitudes
decorrentes das agbes de marketing digital e a compra em virtude dos comentarios
de terceiros, pode-se afirmar que as redes sociais e o marketing digital utilizado
pelas empresas nessas redes sao decisivos no processo decisorio de compra,
afinal a maioria dos consumidores concordou que as redes sociais sao importantes e
muito utilizadas, além de mostrar grande participagdo em ag¢des de marketing digital,

sendo na maior parte das vezes influenciados positivamente.



53

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo buscou a analisar o papel do marketing digital das empresas em
redes sociais na decisdo de compra dos individuos, através da identificagdo do perfil
e das redes sociais utilizadas pelos individuos no processo decisério de compra de
determinados produtos ou na escolha de determinada empresa, da importancia
aplicada por eles nas avaliagdes e percepg¢des geradas pelos engajamentos das redes
sociais das empresas e da analise das acdes utilizadas pelas empresas nas redes
sociais que influenciam na decisdo de compra dos individuos.

Por intermédio das informacdes obtidas com as respostas dos questionarios,
foi identificado que os consumidores fazem o uso de diversas redes sociais na busca
por informacdes durante o processo decisério de compra de produtos e servicos,
contudo, as redes sociais mais utilizadas sdo Facebook, Instagram e Youtube. Além
disso, constatou-se os individuos sao influenciados a comprar por causa de conteudos
e informacdes disponiveis nas redes sociais das empresas, principalmente, em
organizagdes dos ramos alimenticio, eletrbnico e moda.

Além disso, os individuos afirmam acompanhar as redes sociais para buscar
informacgdes sobre produtos, consultar a opinido de outras pessoas, verificar a
reputacao das empresas, acompanha-las e conferir como é a presenca delas nas
redes sociais. No entanto, os individuos do género feminino sdo os quais tem maior
engajamento e uso dessas redes. Durante o processo de decisdo de compra, 0s
consumidores consideram os comentarios, avaliagdes e percepgdes de outras
pessoas nas redes sociais muito importantes, os quais ja foram determinantes para a
compra de um produto ou servigo. Pois, preferem optar pelas informagdes de quem ja
teve alguma experiéncia com a empresa. Contudo, ainda que considerem muito
importante, grande parte dos individuos ndo fazem o compartilhamento de
informacgdes sobre produtos e servigos por eles adquiridos.

Quanto a influéncia das agbes de marketing das empresas, quando estao
navegando pelos perfis das empresas nas redes sociais, os consumidores estao
interessados em informacdes relacionadas a experiéncia de outros consumidores,
promocoes, descontos e langamento de novos produtos. Grande parte desses
consumidores nao busca por sorteios, brindes ou relatos de figuras publicas sobre os

produtos e servigos.
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Todavia, é importante ressaltar que as acdes das empresas em redes sociais
gue possuem maior participagao por parte dos individuos sdo descontos, promog¢des
e sorteios e, por isso, compreende-se que mesmo nao tendo tanto interesse nestas
acgdes, os individuos estdo demasiadamente propensos a participar destas. Isso pode
estar atrelado aos beneficios provenientes dessas acdes ou, além disso, esta atrelado
a escolha de quais acgdes sao utilizadas pelas empresas das quais os participantes
acompanham.

A partir das informacdes coletadas, pode-se afirmar também que as acdes de
marketing digital das empresas influenciam os consumidores a recomendarem os
produtos e/ou servigcos para seus circulos sociais, transformar clientes potenciais em
clientes reais e, além disso, possibilitam a empresa fidelizar clientes ja existentes em
sua carteira, os quais sentem-se motivados a aumentar o consumo de produtos e/ou
servicos da empresa e compartilhar conteudos sobre a marca.

De modo geral, esse estudo trouxe a compreensdo sobre a influéncia do
marketing digital juntamente das redes sociais no processo decisorio de compra dos
individuos. Desta maneira, deixando claro que, conforme Kotler (2017), os
consumidores ndo sao mais passivos, sdo midias de comunicacao ativas, os quais
conversam entre si e se importam cada vez mais com a experiéncia e opinidao dos
outros no processo de compra.

Contudo, o presente estudo possui algumas limitagdes, referente a amostra nao
probabilistica, a qual ndo pode ser utilizada para representar e generalizar toda a
populacado e, considerando o tempo em que a pesquisa ficou disponivel para a
populacao, o tamanho da amostra é reduzido, o que pode interferir na compreensao
da populagdo como um todo.

Além disso, a concentragao de respondentes em uma regido especifica, pois
mesmo estando disponivel e abrangendo todos os estados do Brasil, o
compartilhamento da pesquisa foi realizado pelas redes sociais do autor e, essa
regionalizacdo, pode causar deficiéncias nos resultados.

Outra limitacdo desse estudo sdo as agdes de marketing disponibilizadas na
pesquisa, as quais foram sugeridas pelo autor do estudo e nao reflete em todas as
acdes de marketing possiveis e disponiveis aos respondentes.

Sugere-se entdo, para estudos futuros, que o tamanho da amostra estudada
seja maior e mais abrangente e que as agdes de marketing e suas influéncias sejam

estudadas de forma mais aprofundadas, visando compreender quais fatores dessas
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acgodes influenciaram os consumidores. Além disso, sugere-se analisar e compreender
quais as caracteristicas das redes sociais utilizadas e os motivos pelos quais os

consumidores as utilizam no processo decisério de compra.
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APENDICE A - QUESTIONARIO DE PESQUISA

Termo de Consentimento Livre e Esclarecido:

Caro(a) respondente, vocé esta sendo convidado(a) a participar como voluntario da
pesquisa intitulada "O MARKETING DIGITAL, POR MEIO DAS REDES SOCIAIS,
COMO CANAL DE COMUNICACAO NA DECISAO DE COMPRA DO
CONSUMIDOR?, vinculada ao Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do Curso de
Administragdo da Universidade Tecnoldgica Federal do Parana (UTFPR), Campus
Pato Branco (PR), que sera conduzida pelo Académico Pedro Henrique Prestes, sob
responsabilidade da orientadora Proff® Dr? Elizdngela Mara Carvalheiro, do
Departamento de Administragao.

Este questionario foi construido para o objetivo de analisar o papel do marketing
digital nas redes sociais das empresas na decisao de compra dos individuos.

Ressalto que esta € uma pesquisa académica, e todas as informagdes coletadas por
meio do questionario serdo de uso confidencial e restrito, seu nome nao sera
identificado de modo algum. As informag¢des serdo publicadas de maneira
consolidada.

Sua colaboracgao neste estudo € muito importante, mas a decisdo em participar deve
ser sua.

Se vocé nao concordar em participar ou quiser desistir em qualquer momento, isso
nao causara nenhum prejuizo a vocé.

Assinale a condigdo que representa a sua decisdo na participagao voluntaria na
pesquisa.

() Sim. Atesto minha anuéncia com esta pesquisa de forma livre e esclarecida,
declarando que compreendi seus objetivos e autorizo sua realizagao.

() Nao concordo em realizar a pesquisa.

I. ANALISE DE PERFIL E REDES SOCIAIS

Esta secédo visa a identificagcdo e analise do perfil dos individuos e as redes sociais
utilizadas no processo de compra por determinados produtos ou servigos das

empresas

1. Vocé se considera do género:
( ) Masculino

( ) Feminino

( ) Prefiro nao dizer



Regido do

. Faixa etaria:
) 10 a 14 anos
) 15a 19 anos
) 20 a 24 anos
) 25 a 29 anos
) 30 a 34 anos
) 35 a 39 anos
) 40 a 44 anos
) 45 a 49 anos
) 50 a 54 anos
) 55 a 59 anos
) 60 ou mais

Brasil em que vive:

) Centro-oeste

) Norte
) Sudeste

3.

(

( ) Nordeste
(

(

() Sul

Grau de escolaridade:
Fundamental;
Médio incompleto;

Superior incompleto;
Superior completo.
Pds graduacgéao

5.
(
(
(
(
(

4.
()
()
( ) Médio completo;
()
()
()

Renda familiar:

) até R$1100,00 (1 salario minimo)
) de R$1101,00 a R$3300,00

) de R$3301,00 a R$6600,00

) de R$6601,00 a R$9900,00

) mais de 9 salarios minimos
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6. Das redes sociais abaixo, defina com que frequéncia vocé as utiliza na busca por
informacgdes de produtos/servigo de empresas:

Facebook:
Instagram:
Snapchat:
TikTok:
Twitter:
Youtube:

() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente
() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente
() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente
() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente
() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente
() Nao utilizo () Raramente ( ) Eventualmente ( ) Frequentemente

7. Quais categorias de produtos ja comprou por influéncia das redes sociais?
( ) Alimentacao
( ) Brinquedos

( ) Celulares

( ) Cosmeéticos
( ) Eletrénicos



( ) Livros

( ) Moda e acessorios
( ) Jogos

( ) Servigos

( ) Viagem e passagens aéreas

( ) Nunca foi influenciado
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Il. AVALIAGOES E PERCEPGOES NAS REDES SOCIAIS COMO FATORES DE

INFLUENCIA

A secao a seguir tem por objetivo determinar se os individuos utilizam as avaliagdes

e percepgoes nas redes sociais das empresas como elemento no processo decisoério

de compra

8. Responda as questbdes abaixo de acordo com a frequéncia, sendo 1 nunca e 5

muito frequentemente:

Nunca

2.
Raramente

3. As
vezes

4.
Frequente
mente

5. Muito
frequentem
ente

Com qual frequéncia vocé utiliza
a redes sociais para informar-se
sobre produtos e servigcos?

Vocé costuma acompanhar
pelas redes sociais as
empresas pelas quais compra?

Vocé costuma checar as
recomendacdes e opinides
postadas em redes sociais
sobre algum produto/servigo?

Vocé compartilha informagdes
sobre satisfagao ou insatisfagéo
no pés-compra?

Antes de comprar o produto,
pesquisa sobre a reputacao da
empresa na internet, mais
especificamente, nas redes
sociais?

Deixa de optar pelos
produtos/servigos da empresa
devido a auséncia de
informagdes dela nas redes
sociais?

9. Qual é o peso de comentarios, recomendagodes, opinides deixadas em redes sociais

na sua decisao de compra?
( ) Muito importante

( ) Importante

( ) Indiferente

( ) Pouco importante

( ) Nada importante
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10. Vocé ja deixou de comprar algo por ter lido algum comentario negativo nas redes
sociais?
() Sim
( ) Nao

11. Vocé ja comprou algo por ter lido algum comentario positivo nas redes sociais?
()Sim
( ) Nao

ll. ANALISE DA INFLUENCIA DAS AGOES DE MARKETING NAS REDES
SOCIAIS

Esta secao busca analisar se as agdes utilizadas pelas empresas nas redes sociais
que influenciam na decisdo de compra dos individuos

12. Ao navegar nas redes sociais das empresas, vocé costuma prestar atengédo em
qué? Marque a frequéncia nas opcgbdes abaixo, sendo 1 nunca e 5 muito
frequentemente.

1. 2. 3. As 4. 5. Muito
Nunca | Raramente vezes Frequentemente frequentemente

Anuncios de empresas

Promocdes e descontos

Sorteios e brindes

Langamento de novos produtos

Relatos de consumidores sobre
produtos/empresa

Relatos de pessoas famosas e
influenciadores digitais sobre
produtos/empresa

Conteudo informativo de forma
criativa

13. Tipos de ag¢des marketing digital nas redes sociais de empresas que ja participou:
( ) Descontos

( ) Langamento de produtos com digital influencers

() Lives

( ) Pesquisa de opinido/satisfacéo

( ) Promogdes

( ) Sorteios

14. De que forma esse envolvimento em ag¢des de marketing social da empresa nas
redes sociais se manifestou em suas atitudes futuras com a empresa:

( ) Passei a recomendar produtos e/ou servigos da empresa

( ) Aumentou minha interacéo nas publicagdes da empresa

( ) Nunca havia comprado e passei a adquirir produtos e/ou servigos da empresa
( ) Ja comprava e passei a comprar mais produtos e/ou servigos da empresa

( ) Passei a compartilhar conteudo da empresa

( ) Deixei de recomendar produtos e/ou servigos da empresa

( ) Diminuiu minha interagao nas publica¢cdes da empresa

( ) Deixei de comprar os produtos e/ou servicos da empresa

( ) Nao influenciou em nada minhas agdes



