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ANALISE DA INFLUENCIA AS REDES SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA

Rainny Brito Marculino da Cruz’
RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral analisar as influéncias das redes sociais na
decisdo da compra dos consumidores levando em consideracdo os fatores
emocionais. Para isso, os objetivos especificos delineados foram: identificar se
ocorre a efetivagdo de compra devido a estimulos de publicidade/promogao
fornecidos em redes sociais. Analisar quais as motivagbes para a realizagdo de
compra de produtos através de estimulos expostos nas midias sociais. E verificar a
influéncia do estado emocional no comportamento de compra. A metodologia
utilizada foi uma pesquisa quantitativa, com a aplicagdo do questionario. Foram
aplicados questionarios aos consumidores acerca de questdes referentes as redes
sociais, consumo online, como também questdes acerca das influéncias e a
decisbes dos consumidores.

Palavras-chaves: Redes Sociais, Comportamento, Consumo

RESUME

This paper aims to analyze the influence of social networks in the decision to buy
consumers taking into account the emotional factors. For this, the specific objectives
outlined were: to identify if the purchase occurs due to advertising / promotion stimuli
provided on social networks. Analyze the motivations for the purchase of products
through stimuli exposed on social media. And check the influence of emotional state
on buying behavior. The methodology used was a quantitative research, with the
application of the questionnaire. Consumer questionnaires were applied to questions
concerning social networks, online consumption, as well as questions about
consumer influences and decisions.

Keyword: Behavior, Social Networks, Consumption
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1. INTRODUGCAO

. Nos ultimos dois anos, o uso de rede social tornou-se uma das atividades
gue mais cresce em todo o mundo desde a invengao da televisao, se tornando parte
indispensavel da vida do sujeito. O radio levou 30 anos para chegar a 50 milhées de
ouvintes, por outro lado, apenas 13 anos foram necessarios para a televisdo chegar
a 50 milhdes de telespectadores. Surpreendentemente, a internet chegou a 50
milhées de usuarios em apenas quatro anos (SPARANO; MATOSO; WESTARD;
AHIFELD, 2015).

Segundo dados divulgados pela revista Forbes (TOURRUCOO, 2018) em
abril de 2018, um unico minuto na internet representa 1 milhdo de logins no
Facebook, 4,5 milhdes de videos assistidos no YouTube, 1,4 milhdo de perfis
jogados para a direita ou para a esquerda no Tinder e um total de 41,6 milhées de
mensagens enviadas no WhatsApp e no Facebook Messenger. Esse mesmo minuto
na internet também contém 3,8 milhdes de consultas ao Google, 347.222 posts
visualizados no Instagram e quase um milhdo de ddlares gastos online.

Diante desse impacto, ndo é possivel ignorar essa nova realidade, sendo
necessario apreender suas funcionalidades no intuito de melhor compreender seus
efeitos e prevenir possiveis dependéncias psicoldgicas, tais como a necessidade
incontrolavel de se conectar as redes sociais para se expor e acompanhar a
exposi¢cao dos amigos virtuais. Geralmente vinculada a falta de autoconhecimento,
este vicio faz com que muitas pessoas queiram fugir das emogdes com que nao
conseguem lidar, deste modo as redes sociais representam uma forma de olhar para
fora e tirar o foco do interior, permitindo que as pessoas escondam seus sentimentos
reais (FONSECA, 2018).

Além disso, os numeros apresentados mostram que o mundo virtual pode
ser bastante lucrativo. Com isso, empresas tem cada dia mais buscado esse recurso
para divulgacdo de seus produtos e servigos, influenciando o comportamento de
compra das pessoas. Com isso, interpretar o comportamento do consumidor online é
crucial para entender as novas estratégias de consumo e seus efeitos psicolégicos
nas pessoas.

Nesse contexto encontram-se os digitais influencers, que, segundo Felix
(2017), sao pessoas capazes de influenciar o comportamento e opinido de milhares
de pessoas por meio de conteudos publicados em seus canais de comunicagao.
Esses novos formadores de opinido sugerem, criticam, analisam, comparam e
popularizam conceitos, ideias e produtos. Por este motivo e por sua notavel
credibilidade, muitos influenciadores, sdo pagos para divulgar produtos. Felix (2017),
afrma que isso acorre, devido a esses profissionais conseguirem transmitir
conteudos de forma simples, auténtica e cotidiana tendo potencial e a capacidade de
provocar mudangas comportamentais e na mentalidade de seus seguidores.

A partir destas consideragbes percebe-se a importancia de estudos que
analisem a influéncia das redes sociais no processo de consumo. Sendo assim, o
objetivo deste estudo € identificar se as redes sociais influenciam na decisao de uma
compra, quais as motivagdes relacionadas a este processo e verificar a influéncia do
estado emocional no comportamento de compra



2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 REDES SOCIAIS

Através das midias sociais, € possivel vivenciar um sistema que permita
compartilhar pensamentos, ideias e experiéncias. Ao longo dos ultimos anos, as
redes sociais conquistaram, um espaco fiel na vida das pessoas, atendendo aos
mais diferenciados assuntos e gostos contribuindo para o aumento do nimero de
contatos entre usuarios que compartilham interesses comuns.

As conexoes estabelecidas entre as pessoas sao o foco principal das redes
sociais. Os usuarios desfrutam dos avangos da tecnologia para criar novos vinculos
amorosos, profissionais, de amizade ou até mesmo para repassar informacdes
sobre produtos comprados ou desejados. Fonseca (2015) afirma que as redes
sociais sdo um meio que permite que existam relagées entre um grupo de pessoas
que dividem interesses em comum e opinides similares ultrapassando barreiras
geograficas. Atualmente sdo parte fundamental da vida diaria de muitos
consumidores (SOUSA; SILVA; PINTO; NASCIMENTO; RABELO, 2018).

Segundo dados divulgados pelo site da empresa Peepi Marketing de
Defensores (2019) o Facebook lidera no cenario global com 2,27 bilhées de usuarios
ativos, somente no Brasil o site possui cerca de 127 milhées de usuarios ativos.
Porém, o aplicativo de trocas de mensagens mais utilizados no Brasil € o WhatsApp
com aproximadamente 130 milhdes de usuarios. A pesquisa também divulgou que o
Instagram atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios no mundo no final do ano de
2018, constatando que cerca de 50 milhdes destas contas estédo ativas no Brasil.

Ainda segundo essa pesquisa, o Brasil esta em terceiro lugar do mundo no
tempo de uso de internet diario: sdo 9 horas e 14 minutos, atras apenas da Tailandia
(9h38m) e Filipinas (9h29m). Se for considerado apenas o acesso por dispositivos
moveis, o Brasil ocupa a segunda colocagédo, com 4h21m, atras da Tailandia e suas
4h46m.

O crescimento do uso das redes afetou diretamente o comportamento do
consumidor na internet e, a medida que os individuos passam mais tempo nas
midias sociais, mais 0s consumidores atrelam suas decisbes de compra as
informacgdes colhidas nas redes sociais (SOUSA; SILVA; PINTO; NASCIMENTO;
RABELO, 2018).

Segundo dados divulgados pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica- IBGE (2016) é possivel afirmar que, as compras online, tanto em sites
quanto em aplicativos, registraram uma receita bruta de vendas de R$ 43,84 bilhdes
em 2016, crescimento de 8,2% em relagdo ao ano anterior que foi de R$ 40,52
bilhdes

As redes sociais contribuem de forma bastante significativa na exposi¢cao
das marcas, oferecendo uma oportunidade interessante para as empresas
conhecerem melhor seu publico. Esta € uma das razbes pelo qual o marketing de
influéncia cresce rapidamente. As campanhas de marca tém se associado aos
chamados influenciadores digitais para falarem sobre seus produtos e servicos
nas redes sociais. Segundo Felix (2017), os influenciadores digitais expéem seu
estilo de vida, suas opinides, experiéncias e gostos, gerando repercussao em
determinados assuntos. Faria e Marinho (2017) afirmam que, o influenciador digital
transmite uma sensagcdo de proximidade com o publico, essa € uma das
caracteristicas que fazem com que o seu poder de influéncia seja expandido,
afetando diretamente a decisdo de compra do consumidor.



Apesar de muito pertinente e produtivo para as empresas, a exposi¢cao
exagerada de produtos pode transmitir a ideia de necessidade imediata para os
usuarios. A intensdo do marketing e da publicidade é gerar o desejo, para que a
marca tenha mais lucro, entdo existem muitas promessas de que aquele produto
pode “mudar a sua vida” ou simplesmente a promessa implicita de ser mais feliz se
compra-lo (KOTLER; KELLER, 2007). A necessidade de possuir esta atrelada a
necessidade de pertencer, pois desde sempre as pessoas buscam serem
reconhecidas e desejam validagao social. Segundo Gastal e Pilati (2016), os seres
humanos possuem uma necessidade basica por pertencimento, o que motiva a
busca por relagdes sociais profundas e positivas. E muitas vezes essa validade se
encontra em objetos (roupas, celulares, sapatos, etc) que possam tanto suprir um
vazio quanto despertar o desejo do outro, pois uma exposigdo nas redes sociais
ampliou as comparacoes.

Segundo Festinger (1954) as comparacdes sdo essenciais, pois através
delas o individuo pode definir quem é. A teoria da comparagéao social postula que as
pessoas avaliam o seu progresso e a sua posicdo em varios aspetos por
comparacao e havera sempre alguém que l|hes parece mais interessante
(CARVALHO; FREITAS; FERREIRA, 2016). Apesar da comparacdo social ser um
fen6meno anterior as redes sociais, o surgimento delas permitiu um acesso mais
frequente e intenso a vida de um numero maior de pessoas. Destaca-se também
que, ao permitir mais possibilidades de comparacdo, as redes sociais podem
agravar casos de transtornos de ansiedade e depressao.

2.2. IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NAS EMOGOES E NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA

Para Leite, Pereira, Melo, Rabelo e Bezerra (2016), as emocgdes séao
despertadas nos individuos por meio de algum evento ou pensamento impactante.
Em situagbes de consumo ao serem despertados estes fendmenos podem vir a
apoiar a decisdo de compra, como nos casos de alegria e prazer, mas por outro lado
também podem dificultar e até confundir o comprador, por exemplo quando surge
tristeza, medo, raiva e frustracdo. Em tais situacGes, € possivel associar esses
sentimentos a sintomas de depressao e ansiedade.

O transtorno de ansiedade pode estar associado a depressdo, uma vez que a
ansiedade, causa um sentimento de desconforto, uma apreensao desagradavel que
pode surgir frente a um perigo real, ou imaginario, aumentando o grau de vigilia e a
capacidade de acgdo do sujeito, € natural do ser humano e necessario para a
autopreservagdo (CASTILLO; RECONDO; ASBAHR; MANFRO, 2000). Enquanto
que, a depressao é um disturbio emocional caracterizado por tristeza profunda e
baixa autoestima, que pode ser desencadeada por diversos fatores. Entre eles
historico familiar, transtornos psiquiatricos correlatos, estresse cronico, ansiedade
crénica disfungées hormonais, dependéncia de alcool e drogas ilicitas, traumas
psicologicos, doengas cardiovasculares, endocrinolégicas, neuroldgicas,
neoplasias entre outras, conflitos conjugais e mudanga brusca de condigbes
financeiras e desemprego (MINISTERIO DA SAUDE, 2019).

A ansiedade se torna patolégica quando passa a atrapalhar o individuo,
trazendo prejuizo para o seu dia-a-dia, impedindo-o de levar uma vida normal.
Os sintomas de ansiedade de acordo com o Manual Diagndstico e Estatistico de
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Transtornos Mentais (APA, 2013) sdo intensos e aparecem como medos
exagerados, estados em que n&o se consegue relaxar, sensagdo de que sempre
algo ruim esta para acontecer, falta de controle sobre seus pensamentos, fixagdo em
seus problemas, pavor de situagdes dificeis, dificuldade de concentragao, fadiga,
irritabilidade, problemas sexuais, dificuldades para dormir, entre outros. Esses
pensamentos geralmente vém associados a sensacgdes fisicas como mal-estar, dor
de estbmago, aperto no térax, palpitagdes, inquietagcéo, sudorese, etc.

Na depresséo, os sintomas séo, diminuicdo da capacidade de concentragao,
apatia, falta de motivacdo, medos que antes ndo existiam, dificuldade de
concentragdo, perda ou aumento de apetite, pessimismo, indecisdo, insénia,
sensacgdo de vazio, irritabilidade, raciocinio mais lento, esquecimento, ansiedade,
angustia, entre outros. Existe quase sempre uma diminuigdo da autoestima e da
autoconfianga e frequentemente ideias de culpabilidade e ou de indignidade, mesmo
nas formas leves (CID10,1996).

Para vivenciar um momento de satisfagcdo ou prazer, pessoa com a
ansiedade ou depressao muitas vezes busca prazer ou conforto na comida, na
bebida, nos jogos e até mesmo nas compras. O ato de comprar serve como uma
fuga para a angustia, despertando a sensagdo de bem-estar, prazer e satisfagdo.
Dados da Organizagdo Mundial da Saude (OMS, 2018), cerca de 33% da populagéo
mundial apresenta esse tipo de transtorno. O mais conhecido € a Oniomania (vicio
em realizar compras), o transtorno compulsivo por compras que € caracterizado pelo
descontrole do desejo de comprar os mais variados itens, causando diversos
prejuizos financeiros e interferindo nos relacionamentos e na vida pessoal do
individuo afetado pelo problema (TAVARES; FUENTES; BLACK, 2008).

Segundo Silva (2014), para o comprador compulsivo, esse sentimento ndo é
diferente. O sujeito vai em busca dessa satisfagdo com uma frequéncia muito maior,
porque ndo consegue atingir a satisfagdo de outra maneira. A solugdo para as
sensagOes desagradaveis, negativas e frustragbes esta nas compras. Muitos
compram para preencher um vazio, porem 0s habitos compulsivos geram o
sentimento de infelicidade. O mal-estar ocorre devido a repeticdo de
comportamentos que ele estava tentando evitar.

3. METODO
3.1 INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Para a coleta de dados, utilizou-se o0 método de pesquisa quantitativo e
como instrumento de pesquisa um questionario, ndo validado, construido pela autora
deste trabalho sob supervisdo da professora orientadora. Esse questionario foi
composto por 39 perguntas de multipla escolha, que tinham como objetivo avaliar as
relagcdes existentes entre as redes sociais e as variaveis das decisdes de compra
relacionadas com as influéncias emocionais sofridas pelos consumidores virtuais. As
questdes foram construidas com base na percepcdo da autora sob os anuncios
expostos nas redes sociais e modo como estes podem influenciar da decisdo de
compra.

Em sua apresentacdo o questionario trouxe uma descrigdo sobre os
objetivos da pesquisa, assim como os dados da pesquisadora e da orientadora.
Houve um esclarecimento sobre o sigilo das respostas (permanecer anénimo e sem
identificagdo dos participantes) e sobre a participagdo voluntaria que poderia ser
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interrompida em qualquer momento do processo de resposta. Todos os participantes
concordaram em participar da pesquisa assinalando um Termo Livre Esclarecido
(Resolugao CNS 466/12/ CNS/MS ltem V). O questionario foi subdividido em quatro
partes: Dados sécio demograficos (seis perguntas), redes sociais (oito perguntas),
comportamento de compra (onze perguntas), comportamento emocional (treze
perguntas). ]

A realizagdo desta pesquisa foi aprovada pelo Comité de Etica, cdodigo
22826719.8.0000.5187.

3.2 PROCEDIMENTOS DE COLETA

A coleta de dados foi realizada através de um formulario online, com isso os
participantes da pesquisa foram convidados através de redes sociais. Todos os
respondentes foram maiores de 18 anos. Além disso, para responder ao
questionario era necessario estar logado a conta do Gmail, por questées de
seguranga, para que deste modo fossem evitadas as fraudes. Pois logado a conta
do Gmail, evita-se que o participante responda o questionario mais de uma vez com
respostas diferentes.

3.3 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

Apods o recolhimento de todos os questionarios, os dados foram tabulados e
analisados estatisticamente pelo Statistical Package for the Social Sciences — SPPS.
Acerca da analise, foram utilizados analise de frequéncia.

3.4 DESCRICAO DA AMOSTRA

A amostra contou com a participagdo de 94 individuos, sendo estes
majoritariamente do sexo feminino (60,6%), solteiras (75,8%), com média de idade
de 27 anos (DP=5,7), com renda familiar de 1 a 2 salarios minimos (66,3%) e com
nivel de escolaridade superior completo (46,8%) ou incompleto (38,3%).

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Dentre os participantes 34,7% séo estudantes (universitarios ou de pos
graduacao), que correrem maior risco de desenvolver um comportamento
dependente na rede. (SOARES; BAGATINI; REATEGUI; BIASUZ. 2018). Um dos
fatores que podem influenciar nesse nivel de risco é o fato de que parte dos
estudantes universitarios correspondem a “Milennials” (nascidos nos anos 80 e
meados dos anos 90) que sdo os pioneiros digitais e a Geragdo Z (nascidos em
medos dos anos 90) que sdo os nativos digitais. A relacdo dessas duas geragdes
com o acesso a tecnologia, com a internet e as redes sociais € muito forte
(JORDAO, 2016)

Ao serem questionados sobre a frequéncia com que acessam as redes
sociais, 52,13% dos participantes respondeu que passa o dia conectado e apenas
6,4% fica menos de 1 hora por dia conectado. Tal resultado é preocupante, pois
dados divulgados pela Agéncia de saude Publica de Ottawa no Canada (2015)
relatam que o tempo de uso da internet pode influenciar na saude mental. Eles
descobriram que estudantes que passam mais de duas horas por dia em redes
sociais tinham indices mais altos de ansiedade, depresséo, pensamentos suicidas e
outros problemas de saude mental.
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Entre as redes sociais mais acessadas pela amostra, estdo o WhatsApp
(90,4%), Instagram (85,1%) e o Facebook (35,1%). Entre as pessoas entrevistas
53,1% utilizam o Instagram e o WhatsApp como principais redes. Segundo dados
publicados pela instituicdo de saude publica do Reino Unido, Royal Society for
Public Health (2017), em parceria com o Movimento de Saude Jovem (2017) o
Instagram é a rede social mais nociva, uma vez que o compartilhamento de fotos por
tal rede impacta negativamente o sono, a autoimagem e a aumenta o medo dos
jovens de nédo serem aceitos. Retomando os dados da pesquisa deste estudo,
51,1% da amostra afirmou n&o precisar de alguma forma de aprovacéo das pessoas
na internet, entretanto 48,9% afirmou precisar de aprovagdo, uma porcentagem
significativa, o que pode ser considerado preocupante, visto que as redes sociais
sédo atualmente um grande palco para comparagdes, entretanto tais comparagdes
ndo sao saudaveis, pois, em médio e longo prazo, podem acarretar sintomas
de ansiedade e até desencadear transtornos psicologicos, em especial 0os que se
relacionam a autoimagem (CARVALHO; FREITAS; FERREIRA, 2016).

Entre os usuarios que responderam a esta pesquisa, 92,6% acredita que as redes
sociais causam algum tipo de ansiedade, assim como 92,6% afirmou que as redes
sociais podem influenciar no humor. Um numero relativamente alto, considerando
que boa parte da amostra, deste estudo, passa o dia conectado. Como dito
anteriormente a ansiedade provocada pelas redes socias pode estar associada a
busca por aprovagéo, o que pode provocar alteragées de humor. Vale salientar que
como a maior parte da amostra afirmou n&o precisar de aprovagao, isso pode indicar
que os participantes ndo percebem ou ndo se sentem confortaveis para afirmar que
que precisam de aceitagdo nas redes sociais. Ainda de acordo com os resultados
deste estudo 73,4% da amostra ndo se sente motivado a compartilhar o humor nas
redes sociais. Segundo Haone (2019), a maioria das pessoas que se utiliza das
midias sociais ndo se sente verdadeiramente confiante em compartilhar suas
emocgdes nas redes, pois temem nado ser aceitos, deste modo postam apenas a
melhor versao de si.

Sobre a vida social, 36,2% da amostra considera-se com muitos amigos,
porém ndo costuma sair muito, enquanto que 28,7% se considera com uma vida
social ndo muito ativa. Como a maioria dos respondentes afirmou ser estudante
entende-se que possuam relagdes sociais mais abrangentes.

Em relagdo a autoestima, 70,2% da amostra se considera com uma
autoestima média,18,1% afirmaram ter autoestima baixa, o que indica que eles
possivelmente ndo estdo tdo vulneraveis em relagdo a auto percepgdo, o que se
relaciona com os dados referentes a aceitagao nas redes sociais citados acima.

Ao serem questionados sobre a influéncia das redes sociais na deciséo de
compra, 38,3% respondeu que as vezes se sentem influenciados a comprar, 22,3%
respondeu que sempre se sentem influenciados a comprar e 18,1% respondeu que
quase sempre, tendo a maioria respondido positivamente. O que indica, de acordo
com a amostra, que as redes sociais podem influenciar na decisdo de compra.

Sobre mudangas emocionais apoés visualizar produtos em suas redes sociais
e nao pode compra-los de imediato 36,6% respondeu que quase nunca tem
variagbes de humor por este motivo enquanto que 28,7% declarou sentir tais
variagdes as vezes.

Das pessoas entrevistas, 96,8% afirmou ja ter realizado compras online e
que os produtos que mais despertam a atencdo, sdo roupas, sapatos e acessorios
(60,6%), livros (52,1%), comida (50,0%) e aparelhos eletronicos (43,6%). Levando
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em consideracdo a faixa etaria da amostra e a grande incidéncia de estudantes,
entende-se que estes sejam os produtos mais almejados.

Em relagcédo a frequéncia em que visualizam nas redes sociais produtos que
gostaria de ter/comprar, 30,9% respondeu as vezes, 27,7% com certa frequéncia e
26,6% respondeu sempre, tendo a maioria respondido positivamente. E possivel
observar que visualizar produtos, pode despertar o desejo de uma possivel compra.
Todavia, de acordo com os participantes, os atributos que despertam o interesse
deles por um produto/servico sdo: promogdo e desconto (80,9%), frete gratis
(73,4%), indicacdo de amigos (50%) e comentarios de outros usuarios (45,7 %).

A amostra também afirmou que para comprar um produto levam em
consideragao o valor financeiro (83,6%), procura um produto semelhante com um
preco menor (34,4%). E que costumam realizar compras apenas quando precisam
de algo especifico (83,0%), quando veem um desconto ou promogao (48,9%) ou
quando possuem um dinheiro extra (29,8%). Tendo em vista que 66,3% alegou ter
de um a dois salarios minimos, acredita-se que as limitagdes financeiras possam ser
impedimento para o consumo. Tal dado pode estar relacionado com uma maior
necessidade de refletir sobre as compras antes de realiza-las, como apontou 47,9%
da amostra.

Sobre realizar compras por influéncia das redes sociais e se arrepender,
57,4% respondeu que nao se arrepende e 42,6% que sim. Porém, sobre comprar
um produto, mesmo sem precisar, apds visualizar um anuncio online 63,8%
respondeu que ja realizou, € importante ressaltar que mesmo realizando uma
compra sem precisar do produto ndo necessariamente significa que o comprador va
se arrepender. Deve ser observado que amostra costuma realizar compras por
influéncia das redes socias, sem precisar do produto em questdo, e mesmo assim
nao ha arrependimento.

Grafico 1: Meios de divulgacao de produtos em redes sociais

Post de -1|"|;'.'| 58 (617

P.bkpast™/ Anunclos de

B (70.2%
propaganda
Grupas de compra 2 venda 23 (24,5
Promaches anunciadas r"..'l R
o4 (%) 4%
perfis de in’
Uivulgaca0 da oropna "-:I.'EI| 35 (3T 2%
|
Grupos de Whatsapp 29309

Gerzimeste videos na .'J.,:L;e.|

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2019

Em relagdo aos produtos expostos nas redes sociais, 70,2% afirmou que
toma conhecimento através de publiposts/anuncios e propagandas, enquanto que
61,7% afirma que recebe essas informagdes através de postagens de amigos e
57,4% através de postagens anunciadas em perfis de influenciadores, conforme
pode ser visualizado no acima no Grafico 1. Destaca-se que os participantes
poderiam responder indicando mais de uma opg¢ao. De acordo com Teixeira e Silva
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(2017), a propaganda é responsavel por vender o produto, porém campanhas com
influenciadores de marketing podem gerar um engajamento 16 vezes maior do que a
publicidade paga em meios de comunicagdo, pois sua proximidade com o publico os
torna mais confiaveis.

Grafico 2: Visualizar o produto nas redes sociais, e encher o carrinho e nao efetivar a compra

24 (35 ,5%) 25 (26.6%)

181(19,1%)

13 (13 8%) 1H{148%)

Fonte: Pesquisa realizada em outubro de 2019

Em uma pergunta especifica sobre visitar sites de compras, apos visualizar o
produto nas redes sociais, e encher o carrinho, mas néo efetivar a compra 26,6%
responderam que sempre fazem isso, enquanto que 25,5% responderam que nunca
fazem. Observar-se uma discrepancia nas respostas. Encher o carrinho esta
associado ao desejo de possuir o produto e a ideagdo de comprar, entretanto o fator
o financeiro impede de realizar a compra. Como € possivel observar no Grafico 2,
exposto acima, a amostra esta equilibrada. Porém, 57,4% afirmaram ja ter realizado
uma compra apenas pelo desejo do produto sem considerar o valor financeiro.

Ao serem questionados sobre ter realizado compras por impulso 74,5%,
afirmou ja ter efetuado. Realizar uma compra por impulso ndo implica em
compulsdo, existe diferenga entre o consumo compulsivo e o impulsivo. O
compulsivo geralmente ocorre durante estados emocionais negativos (tenséo,
ansiedade, tristeza) e ajuda a fornecer um alivio para esses sentimentos,
influenciado por motivadores internos. Ja o comportamento impulsivo ocorre
geralmente durante estados emocionais positivos, incentivados por estimulos
externo (MATOS; BONFANTI. 2016).

Entre os usuarios que responderam a esta pesquisa, 55,3% indicou que nao
costuma comprar como forma de aliviar a angustia e/ou emogdes negativas, logo a
amostra ndo se adequa a um quadro de compradores compulsivos. Infelizmente o
questionario ndo abordou as emogdes positivas podem influenciar uma compra.
Entretanto 51,1% afirmou que o estado emocional pode influenciar nas decisées de
compras.

Comprar um produto que se deseja pode trazer a tona diversos sentimentos,
segundo a pesquisa, 58,5% dos participantes indicaram que sentem alegria ao
desejar um produto visualizado nas redes sociais, 48,9% afirmaram sentir euforia,
enquanto que 11,7% relataram que a frustracdo e a confusdo também podem estar
associadas. Sobre como se sente apos realizar uma compra 84,0% afirmou que se
sente feliz/alegre e 34,0% afirmou sentir-se ansioso, enquanto 12,9% afirmaram
sentir-se culpado. O sentimento de culpa pode estar associado ao gasto financeiro
ou a realizagdo de uma compra impulsiva, enquanto que a ansiedade pode estar
associada a chega do produto em maos (ndo necessariamente um sentimento
negativo).
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho tinha como objetivo identificar a existéncia
de influéncia das redes sociais no processo de compra. Foi
possivel observar que de fato as redes sociais podem influenciar
na deciséo de compra levando em  consideragao
anuncios/publicidades e o tempo em que 0s usuarios passam
conectados.

Os resultados indicaram que as motivagdes para compra ocorrem quando
existem promogdes, descontos, frete gratis e/ou quando o usuario tem um dinheiro
extra. Verificou-se que as redes sociais podem influéncia no humor. Porém ao
visualizar produtos nas redes sociais, tanto sentimentos negativos quanto
sentimentos positivos podem estra associados.

A amostra foi composta por um perfil de jovens adultos estudantes
universitarios, sendo interessante uma ampliacado deste perfil em pesquisas futuras.
Mesmo sendo uma amostra relativamente pequena, foi possivel alcangar os
objetivos da pesquisa. O fato de ter sido divulgada em redes sociais torna mais dificil
incluir pessoas que nao tenha o perfil de acesso constante a internet. Existe uma
limitagdo com relagdo ao instrumento utilizado, pois ndo foram encontrados
instrumentos validados para avaliar essa questdo, deste modo tal instrumento
precisa ser melhor desenvolvido.

Durante os processos de aplicagao do questionario houveram relatos de
angustia apés responder a pesquisa, alguns participantes nao haviam percebido, até
entdo, como as redes sociais influenciavam seu comportamento de compra. Todos
os participantes que entraram em contato relatando algum tipo de desconforto apos
responder o questionario, foram acolhidos e em seguida orientados a buscar a
escuta psicolégica na Clinica Escola de Psicologia da Universidade estadual da
Paraiba. Foi possivel observar que este estudo foi relevante para reflexao de seus
participantes, pois chamou atencdo para questbes envolvendo as redes sociais e
pode ajudar na tomada de decisdes futuras, contribuido para um consumo com
responsabilidade.

Baseado no comportamento do consumidor que vém mudando de acordo
com o evoluir das tecnologias, nota-se que a decisdo de compra passou a ser uma
atividade racional e emocional, tendo como objetivo a satisfacdo tanto de
necessidades quanto de desejos.

A partir dos resultados alcangados espera-se que este estudo possa auxiliar
discussées em trabalhos futuros sobre as redes sociais e o comportamento de
compra contribuindo academicamente com os pesquisadores interessados na area.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

' Feminino

Masculino

2. ldade *

3. Escolaridade *

4. Com que frequéncia de acesso nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
) Passo o dia conectado. Acesso sempre que posso.
Mais de 6 horas por dia
Mais de 3 horas por dia
Menos de 3 horas por dia
Menos de 1 hora por dia
N&o acesso com frequéncia

5. Ja realizou compras pela internet e/ou aplicativo? *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Nao

20
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6. Quais redes sociais, vocé acessa com mais frequéncia? *
Margue todas que se aplicam.

Facebook
Instagram
Pinterest

. Snapchat

| Twitter

|| Whatsapp
|| Outro:

7. Vocé ja teve interesse em efetuar a compra de um produto visualizado nas redes sociais?

Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao

8. Com que frequéncia voceé visualiza nas redes sociais produtos que gostaria de
ter/comprar? Onde 1 corresponde a NUNCA e 5 corresponde a SEMPRE. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 - 5

Nunca Sempre

9. Quando vé um anuncio de produtos do seu agrado:
Marcar apenas uma oval.

Acha interessante mais leva em consideragéo o custo financeiro;
Procura um produto semelhante com um prego menor;

Sente-se incomodando ndo conseguindo para de pensar a respeito;
N&o costuma prestar atengéo nos anuncios;

Pensa a respeito mais ndo compra;

Pensa a respeito e sente-se incomodado por ndo poder comprar;

N&o pensa muito a respeito e compra;

10. Nas redes sociais, vocé toma conhecimento do produto através de:
Marcar apenas uma oval.

Post de amigos
Publipost*/ Anlncios de propaganda
Grupos de compra e venda
Promogdes anunciadas nos perfis de influenciadores
Divulgagao da prépria marca
() Grupos de Whatsapp
Qutro:
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2. Género "
Marcar apenas uma oval.
. Feminino

| Nao declarar

() Outro:

3. Idade *

4. Escolaridade
Marcar apenas uma oval.
| Ensino Fundamental Completo
| Ensino Médio Incompleto
| Ensino Médio Completo
() Superior Incompleto
) Superior Completo
Outro:

5. Estado Civil *
Marcar apenas uma oval.
Solteiro(a)

) Casado(a)

7. Renda mensal *
Marcar apenas uma oval,

Até 1 salario minimo
. Entre 1 e 2 salarios minimos
Entre 2 e 4 salarios minimos
. Entre 4 e 8 salarios minimos
Mais de 8 salarios minimos
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Favor iniciar o preenchimento.
1- Nunca

2- Quase nunca
3- as vezes

4- Com certa frequéncia
5- Sempre

8. Com que frequéncia de acesso nas redes sociais?
Marcar apenas uma oval

Passo o dia conectado. Acesso sempre que posso.
Mais de 6 horas por dia

Mais de 3 horas por dia

Menos de 3 horas por dia
Menos de 1 hora por dia

N&o acesso com frequéncia

9. Quais redes sociais, vocé acessa com mais frequéncia? *
Margue todas que se aplicam

Facebook

10. Vocé acredita que as redes sociais geram algum tipo de ansiedade? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao
Talvez

11. Sente-se motivada a compartilhar seu humor nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

12. Vocé sente que precisa de alguma forma de aprovacéo das pessoas nas redes sociais? *

Marcar apenas uma oval
Sim
Nao

23
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4- Mais que o0 normal
5- Bastante

16. Ja realizou compras pela internet e/ou aplicative? *
Marcar apenas uma oval.

| Sim
) Nao

17. Margue a importéncia dos atributos que fazem vocé se interessar por um produto/servigo
apresentado nas redes sociais. *

Margue todas que se aplicam.

| | Propaganda/ anincio
|| tancamento
|| Indicagao de amigos
|| Ver que um amigo possui o produto
| | Promogao/ desconto

| Resenhas/ Tutoriais

| Frete Gratis

| Combos especiais
~ Comentarios de outros usudrios

18. Quando vé um anuncio de produtos do seu agrado: *
Marque fodas que se aplicam

| Acha interessante mais leva em considerago o custo financeiro;

~ Sente-se incomodando ndo conseguindo para de pensar a respeitc,
Nao costuma prestar atengdo nos anuncios,
Pensa a respeito mais ndo compra;
| Pensa a respeito e sente-se incomodado por ndo poder comprar.
| | Nao pensa muito a respeito e compra;
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19. Considerando compras realizadas online, assinale as frases abaixo de acordo com o grau

de concordancia. *
Margue todas que se aphcam.
| Costumo comprar quando preciso de aigo especifico
|| Costumo comprar quando tenho um dinheiro extra
| Costumo comprar sem pensar nas consequéncias
| Costumo comprar quando estou Iriste
| Costumo comprar para me recompensar por alguma situagao
| Costumo comprar quando estou alegre ou feliz
~ Costumo comprar quando vejo um desconto ou Promogao
|| Costumo comprar depois de um dia/semana estressante
| Outro:

20. Geralmente quando vocé realiza compras online, costuma utilizar o produto: *
Marcar apenas uma oval

| Muitas vezes

. Quando necessito

. Poucas vezes

Quando o produto chega mas depois muito raramente
N&o chego a usa-lo

21. Ja realizou compras por influéncia das redes sociais e se arrependeu? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

22. Ja cogitou comprar um produto, mesmo sem precisar, apés visualizar um anuncio online?

Marcar apenas uma oval.

) Sim
| Naéo

23. Costuma refletir sobre a compra a ser realizada? *
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5

Nunca : ) Sempre

24. Costuma comprar itens expostos nas redes sociais para seguir alguma tendéncia? -
Marcar apenas uma oval.

Nunca ° X Sempre
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25 Costuma visitar sites de compras, apos visualizar o produto nas redes sociais, e encher o
carrinho e ndo efetivar a compra? *
Marcar apenas uma oval

Nunca i i L Sempre

26. 0 quanto vocé acredita gue as redes sociais influéncia na sua decisdo de comprar? *
Marcar apenas uma oval

Muito Pouco : = = P . Bastante

Questionario sobre o comportamento emocional
Por meio deste questionario prelende-se conhecer sua cpinido sobre a influéncia das redes sociais

mmmmmmmmw Favor iniciar o
preenchimento.

1- Nunca
2- Quase nunca
3- as vezes

4- Com certa frequéncia
§- Sempre

27. Em relagdo a autoestima, vocé se considera uma pessoa:
Marcar apenas uma oval

Com baixa autoestima

| Com autoestima mediana (tendo dias ruins e bons)
Com autoestima alta

) Outro:

28. Vocé se considera uma pessoa:
Marcar apenas uma oval
Socialmente ativa. com muitos amigos e CoOmpromissos
. Com muitos amigos porém ndo costuma sair muito
i Com uma vida social ndo muito ativa
i Sem muitos amigos ou malivos para sair
) Solitéria
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29. Costuma interagir mais: *
Marcar apenas uma oval

[ ) com amigos e familia

[ ) com animais de estimagio
Com amigos virtuais e reais

| com amigos virtuais

() Outro:

30. Vocé acredita que as redes sociais podem influenciar no humor? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

31. Apés realizar uma compra, como se sente-se:
Margue todas que se aplicam
| FelizzAlegre
| Envergonhado
.| Culpado
|| Triste
| Ansioso
iFmsh'ldn
| Outro:

32 Quais sentimentos vocé diria estarem associados ao desejo de comprar apos visualizar
um produto nas redes sociais? *

Margue lodas que se aplicam.
| Negria
_| Eufona
| Tristeza
| Imitag3o
| Frustragéo
jm
| Outro:

d

33 Ja realizou alguma compra por impulso? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

34 Ja realizou compras apenas por desejar o produto, sem considerar o valor financeiro? *
Marcar apenas uma oval

Sim
[ ) Naéo
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35. Ja realizou compras como uma forma de aliviar a angustia, tristeza ou outra emocao
negativa? *
Marcar apenas uma oval
Sim
Nao

36. Seu estado emocional influéncia nas suas compras? *
Marcar apenas uma oval

Sim
Nao

37. Sente-se influenciado a comprar ap6s visualizar um anuncio nas redes sociais *
Marcar apenas uma oval.

Sim
Néo

38. Com que frequéncia vocé costuma ter variagées de humor quando visualiza um produto
em suas redes sociais e ndo pode compra-lo de imediado? *

Marcar apenas uma oval
1 2 3 4 5

Nunca Sempre

39. Sentiu-se excluido(a) por néo ter um determinado produto?
Marcar apenas uma oval

1 2 3 4 5

Nunca Sempre

Muito Obrigada por participar e contribuir com a pesquisa.

Powered by
B Google Forms
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ANEXO A-TCLE

ANALISE DA INFLUENCIA AS REDES SOCIAIS NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA

*Obrigatorio

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO-TCLE

Pelo presente Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, o (a) participante, em pleno
exercicio dos direitos se dispde a participar da Pesquisa “ANALISE DA INFLUENCIA AS REDES
SOCIAIS NO COMPORTAMENTO DE COMPRA "_.Declarando estar esclarecido (a) e estar de acordo
com os seguintes pontos: O trabalho ANALISE DA INFLUENCIA AS REDES SOCIAIS NO
COMPORTAMENTO DE COMPRA tera como objetivo geral, identificar a existéncia influéncia das
redes sociais no processo de compra do individuo, e como objetivo especifico, identificar se ocorre a
efetivagdo de compra devido a estimulos de publicidade/promogao fornecidos nas redes sociais;
analisar quais as motivagdes para a realizagdo de compra de produtos através de estimulos expostos
nas midias sociais e verificar a influéncia do estado emocional no comportamento de compra.

Ao voluntario cabera a autorizagéo para responder um questionario Online, os riscos
previstos conforme a Resolugdo CNS 466/12/ CNS/MS Item V, s80: Ao pesquisador cabera o
desenvolvimento da pesquisa de forma confidencial; entretanto, quando necessario for, podera
revelar os resultados ao médico, individuo e/ou familiares, cumprindo as exigéncias da Resolugdo N°.
466/12 do Conselho Nacional de Saiude/Ministério da Saude. O voluntério podera se recusar a
participar, ou retirar seu consentimento a qualquer momento da realizagdo do trabalho ora proposto,
nado havendo qualquer penalizagéo ou prejuizo para 0 mesmo.

Sera garantido o sigilo dos resultados obtidos neste trabalho, assegurando assim a
privacidade dos participantes em manter tais resultados em carater confidencial. Nao havera
qualquer despesa ou 6nus financeiro aos participantes voluntarios deste projeto cientifico e ndo
havera qualquer procedimento que possa incorrer em danos fisicos ou financeiros ao voluntario e,
portanto, ndo haveria necessidade de indenizagao por parte da equipe cientifica e/ou da Instituigdo
responsavel.

Qualquer duvida ou solicitagdo de esclarecimentos, o participante podera contatar a equipe
cientifica no e-mail: emilygaiao@amail.com, e falar Emily Souza Gaido JUNTO A CONEP-
PLATAFORMA BRASIL ou ter suas duvidas esclarecidas e liberdade de conversar com a
pesquisadora Rainny Brito Marculino da Cruz no e-mail: rainnybmc@gmailcom, a qualquer momento
do estudo. Se houver dividas em relagdo aos aspectos éticos ou denuncias o Sr(a) podera consultar
o CEP/UEPB no enderego: Rua das Baraulnas, 351- Complexo Administrativo da Reitoria, 2° andar,
sala 229; Bairro do Bodocongé - Campina Grande-PB nos seguintes dias: Segunda, terga, Quinta e
Sexta-feira das 07h00 as 13h00.

Ao final da pesquisa, se for de seu interesse, tera livre acesso ao conteldo da mesma,
podendo discutir os dados, com o pesquisador. Desta forma, uma vez tendo lido e entendido tais
esclarecimentos e, por estar de pleno acordo com o teor do mesmo, o participante concorda com
este termo de consentimento livre e esclarecido.

1. Apés ler o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, responda abaixo: Tendo em vista
os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida, manifesto meu interesse em
participar da pesquisa. *

Marcar apenas uma oval.

Sim, tenho interesse em participara da pesquisa.

Nao, nao tenho interesse em participara da pesquisa. Pare de preencher este
formulério.
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