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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NA DECISAO DE COMPRAS ON-LINE
DO CONSUMIDOR VIRTUAL: UM ESTUDO COM ALUNOS DO CURSO DE
ADMINISTRAGAO DA UEPB EM PATOS-PB.

Geymeesson Brito da Silva'

Mateus Lima Vieira?

RESUMO

O uso de novas tecnologias e o acesso a internet favoreceu ainda mais o comportamento dos
consumidores que estdo cada vez mais exigentes, sendo assim, as técnicas de difundidas nos
meios digitais se tornam mais agressivas que as tradicionais possibilitando a distribuigdo de
informagdo em grande escala e de maneira mais rapida. Diante da realidade, o estudo tem
como objetivo investigar a influéncia das redes sociais na decisdo de realizar compras pela
internet dos alunos do curso de administragdo da UEPB em Patos-PB enquanto consumidores
virtuais. Para tal, se utiliza de uma pesquisa descritiva com abordagem quali-quantitativa, cujo
levantamento de dados deu-se a partir de um survey (questionario) aplicado on-/ine com uma
amostra nao-probabilistica selecionada pelo método bola de neve (snowball) composta por
alunos do curso administragdo da Universidade Estadual da Paraiba na cidade de Patos. Apos
a andlise e discursdo dos resultados, pode-se concluir que as redes sociais exercem uma
influéncia significativa na decisdo de compras dos consumidores onl/ine.

Palavras-chave: Redes Sociais. Influéncia. Decisao de Compras.

1 INTRODUCAO

Um dos grandes desafios das empresas ¢ conhecer o comportamento do consumidor ¢
atender suas expectativas. O fendmeno da tecnologia, especificamente da internet
desencadeou varias mudancgas no comportamento do consumo e, naturalmente, no cotidiano
empresarial pelo surgimento de um novo ambiente de interagdo, onde as informagdes ficam
disponiveis o tempo todo e as pessoas podem interagir, comentar e produzir contetdo.

Na era digital, segundo Limeira (2007), surge uma nova economia baseada em
informagdes digitais, tornando-se imprescindivel a utilizacdo da tecnologia na rotina das
pessoas, principalmente para as organizagdes empresariais que necessitam acompanhar as

diversas mudangas que que ocorrem neste meio para se manterem na competitividade. Nesse
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contexto, Kaplan e Haenlein (2010) notam que 75% dos usudrios da internet utilizam pelo
menos uma midia social (midia na qual o contetido criado pelos usudrios apresenta-se na
forma de rede/interconectividade) para se comunicar.

Para Dalmoro et al (2010), o crescente aumento na quantidade de novos
usuarios de redes sociais faz surgir uma nova formacgdo de internautas e, simultaneamente,
também de redes sociais, onde a comunicagdo, informacao ¢ conhecimento sdo ferramentas
indispensaveis para a sociedade. Com isso, 0 uso intensivo da internet, redes sociais ou outros
instrumentos de comunicagdo tem representado um grande desafio para as organizagdes, por
esta razdo ¢ necessdrio o desenvolvimento de uma melhor adaptagdo para os ambientes
organizacionais, ajustando da melhor forma possivel as suas atividades para que elas ndo se
percam em meios aos paradigmas gerenciais e culturais, assim consigam sobreviver em meio
a este novo cenario que prevalece.

As redes sociais tornaram-se, entdo, um fator importante para estimular a troca de
informagdes e conhecimentos pela interacdo dos meios digitais (MATEUS, 2010) de modo
que, as técnicas ofertadas por estes meios se mostram mais agressivas que as outras, capazes
de em poucos segundos alcangar a intimidade do consumidor, construindo-se, a priori, um
relacionamento para, s6 ap0Os de ofertar produtos e servicos diferenciados.

Diante do que foi aparentado, o presente estudo propde-se investigar a seguinte
questdo problema: Qual a influéncia das redes sociais na decisado de realizar compras pela
internet dos alunos do curso de administracado da UEPB em Patos-PB enquanto
consumidores virtuais?

Conforme Gertner e Diaz (1999), o motivo mais relevante na justificacdo um estudo
centrado no comportamento do usudrio de produtos ou servicos novos, como ¢ o caso do
comércio eletronico, ¢ que, na web, ¢ o receptor que detém o poder quanto a escolha de
mensagens, de modo que o usudrio passa a ter maior controle sobre a informagao. Além disso,
a necessidade humana de ser parte de um grupo e relacionar-se com outras pessoas junto a
motivacao de consumo aparecem como fator de destaque, j& que a comunidade virtual que se
forma entre os usudrios congrega pessoas com O0S Mmesmos interesses € permite o
compartilhamento de informagdes entre elas (DALMORO et al., 2010).

O presente trabalho deve-se também a atualidade do tema, levando em consideragao
que as redes sociais passaram a serem vistas como elemento indispensavel para a qualidade e
confiabilidade de empresas, o que vale ser estudado e entendido para que se possa contribuir

com ambito empresarial por meio dos resultados da pesquisa e, sendo essencial que as



empresas acompanhem e atuem junto as redes sociais, como forma de preservar sua imagem e
manter relacionamento com seus clientes.

Partindo-se desses pressupostos, o objetivo geral deste trabalho ¢ investigar a
influéncia das redes sociais na decisdo de realizar compras pela internet dos alunos do curso
de administracdo da UEPB em Patos-PB enquanto consumidores virtuais. J4 os objetivos
especificos: a) diagnosticar caracteristicas do perfil do consumidor do publico respondente
nos meios digitais; b) identificar fatores que favorecem e/ou inibem a adogdo da internet para
realizagdo de compras; c) verificar a influéncia que a participacdo das empresas nas redes
sociais tem sobre a adocdo da internet para realizagdo de compras.

A pesquisa encontra-se dividida em cinco partes importantes. Na introducdo
apresenta-se a contextualizacdo do tema, descricdo do problema e justificativa, seguido dos
objetivos desse estudo. No decorrer do trabalho, aborda-se, no segundo capitulo o referencial
tedrico, seguida da metodologia — métodos e procedimentos utilizados para a realizacdo da
pesquisa — como capitulo trés. J4 no quarto capitulo apresenta-se a analise e discussao dos

resultados e, por fim, encontram-se as consideragdes finais deste trabalho.

2 REFERENCIAL TERORICO

2.1 A era digital e as redes sociais

A invengdo da internet proporcionou uma forte transformacgdo tecnoldgica que
propiciou muitas mudancas no meio pessoal e empresarial. Com o seu surgimento oficial nos
anos 90, e¢ sua difusdo global em 1992, inicia-se o fenomeno das redes sociais virtuais, as
quais dao origem a novos padrdes de interagdo usuarios-internet transformando permitindo a
comunicagdo entre pessoas separadas geografica e culturalmente (CASTELLS, 2004).

Vale notar que a ideia de rede social ndo estd detida ao ambiente virtual, Marteleto
(2001, p.72), diz que as redes sociais representam “um conjunto de participantes autonomos,
unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”. Tal ideia corrobora
com Kempe (et al, 2005) que defende rede social como sendo uma representacdo das relagdes
¢ interagdes que ocorre entre individuos de um grupo.

Nesse contexto, temos que a interagdo entre individuos dentro de uma sociedade ira
conduzir a formagao de lagos ou conexdes que vao impactar diretamente no desempenho

daquele grupo (KIMURA; BASSO; MARTIN, 2008). Nao obstante, tal fenomeno tem
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gerado grande interesse tanto de estudiosos e pesquisadores quanto das empresas,
principalmente pelas possibilidades trazidas pela internet a qual provocou mudangas
consideraveis na estrutura das organizacdes, no trabalho e, consequentemente, nas relagdes
comerciais (LOURENCO et al, 2007, GOLDBERG; MULLER, 2001).

Isso porque o ambiente virtual possibilita a realizagdo de comunicacio,
relacionamento e transacdo entre empresas e clientes potencializando a relagdo entre ambos,
ainda que as organizagdes necessitem entender e conhecer as caracteristicas desse ambiente,
buscando assim otimizar os resultados. Segundo Cavallini (2008), ¢ através da internet que o
consumidor mais acesso a informacgao e ¢ assim que consegue conhecer, questionar, comparar
sua opinido sobre produtos, servicos e empresas.

Dessa forma, o ambiente virtual marcado pela grande facilidade de troca de
informagdes comecga a servir como base para uma nova era das redes sociais, permitindo a
criagdo ¢ a troca de conteido entre os usuarios (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), posto que,
nas redes sociais virtuais, cada individuo passa a ser valorizado por suas contribuicdes
(HEMETSBERGER, 2002).

Nesse cenario, portanto, pessoas que nao compartilham seus interesses tem menor
possibilidade de estabelecer relacdes sociais, entretanto, a cadeia de contribui¢des gerada na
rede instiga pessoas a contribuirem haja vista a confian¢a que um individuo tem no outro e o
sentimento de reciprocidade (HEMETSBERGER, 2002).

De igual modo, as redes sociais em um contexto marcado eventos que delinearam a
nova tessitura social — em especial as tecnologias da comunicagao e informacao (TIC’s) e a
chamada convergéncia tecnologica (JENKINS, 2009; (BRENNAND; BRENNAND, 2010) —
tem provocado diversas mudancas no comportamento do consumidor. Sobre isso se discutira

no topico a seguir.

2.2 O perfil do consumidor digital

A partir dos anos 70, grandes eventos vao delinear a nova tessitura social mundial
(BRENNAND; BRENNAND, 2010). Dentre eles destacam-se a revolucao das tecnologias da
informagdo e comunicacdo — que caracteriza a chamada economia informacional como marca
do processo de mundializa¢do econdmica pela forma como, em larga escala, gera, processa e
usa, eficientemente o conhecimento cientifico e tecnologico estratégico com base nas redes de

informagdo — e a convergéncia tecnoldgica — que permitiu a geracdo ¢ o processamento da
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informagdo com tecnologias de transmissdo de forma diversificada e integrada
(BRENNAND; BRENNAND, 2010).

As transformagdes econdmicas e sociais que aconteceram por tais avangos,
proporcionaram mudangas significativas no que se diz respeito ao comportamento dos
individuos, que passaram a utilizar os meios virtuais em suas atividades do dia-a-dia.
Atualmente, com a facilidade que as pessoas podem se expressar através dos meios oferecidos
pela tecnologia, o perfil dos consumidores também vem sofrendo modificagdes (VAZ, 2011).

Surge entdo um novo perfil de consumidor que, agora, passa a utilizar das novas
midias de modo que eles saem de agentes passivos de informacdo e produtos para produtores
de contetido (FONSECA et al, 2008). Desse modo, os consumidores come¢am a interagir com
as empresas, buscar informagdes e, inclusive, participar ativamente dos processos de
producao e se tornarem cada vez mais influentes na reputagdo das marcas. Diante desse novo
cendrio, o consumidor passa a ditar as regras da economia (RITZER; DEAN; JURGENSON,
2012).

Kotler (1986), contudo, j& apontava que os consumidores almejariam desempenhar um
papel maior e relevante na concepgdo de certos bens e servicos que eles consomem, e previa
que as novas tecnologias trariam essa possibilidade, dessa forma, esse se tornaria um novo
desafio aos empresarios.

Dessa forma, ¢ perceptivel que esse novo perfil torna-se produto da evolugdo cultural e
tecnologica, as quais permitiram a ele ampliar seus conhecimentos, buscar interesses cada vez
mais personalizados e, de igual modo, conectar-se com outros individuos com gostos e
comportamentos similares aos seus de modo a criar suas proprias redes.

Entretanto, esse cenario de conectividade, participacdo e comércio através da internet,
mesmo ja sendo uma realidade ainda pode ndo ocorrer com diversos consumidores que tem
perfil mais tardio em termos de ado¢dao a novos produtos, servicos ou comportamentos
(ROGERS, 1995). Assim, o topico a seguir ira tratar sobre o processo de adocdo ligado ao

comeércio eletronico.

2.3 Difusao e adocao do comércio eletronico

O comércio eletronico ja é uma realidade nos diversos setores da economia mundial e
local de modo que sua assimilagdo ¢ utilizagdao estdo cada vez mais tornando-se parte da
estratégia das organizagdes, ndo obstante, o comércio eletronico encontra-se em um processo

de consolidacdo e apresenta claros sinais de evolucao, apresentando no Brasil um crescimento
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significativo tanto nas transagdes negocio-a-negdcio como naquelas negocio-a-consumidor
(ALBERTIN; MOURA, 2002; COSTA; RUIZ, 2011).

Nesse sentido, o comércio eletronico tem sido difundido no Brasil, ou seja,
comunicado através do tempo pelos canais dentre os membros do sistema social local. Este
processo de difusdo € estudado para produtos ou servigos novos no mercado de modo que seu
entendimento ¢ por vezes dificil haja vista as particularidades culturais e sociais de cada lugar
(ROGERS, 1995).

Vale notar que o estudo sobre difusdo tem como base o processo de decisao dos
individuos quanto a adocdo de produtos e servicos a qual, por sua vez, ocorre baseada em
calculos individuais e racionais diante da sintetiza¢do das informagoes acerca dos beneficios
destes (HALL, 2006; AGARWAL; PRASAD, 1997). As decisdes uma vez comunicadas
passam a trazer novos adeptos aquela inovacao (ROGERS, 1995).

A difusdo de um novo produto ou servico serd, portanto, avaliada pelo tempo e pela
intensidade do processo de comunicagdo das experiéncias de uso através do sistema social.
Nesse sentido, a adogdo ocorre a partir de cinco grupos conforme esta evidenciado na figura 1

a seguir.

Figura 1: Curva de adocdo de inovagdes de Rogers

4 Maioria Maioria
inicial (34%) | tardia (34%)

= e

Inovadaores | Adotadores

(2.5%) 113.5%) Retardatarios [16%)

Fonte: Rogers (1995)

A caracterizagdo da curva ¢ entendida da seguinte forma: a) inovadores que sdo os
entusiastas motivados a serem os primeiros a terem acesso as inovagdes; b) os adotantes
iniciais que sdo os seguidores do perfil anterior também guiados a busca de novas
funcionalidades; c¢) a maioria inicial, que ja é pouco simpatizante a inovagdo adotando
produtos ou servigos apenas com garantia de resultado; d) a maioria tardia que consiste em

um perfil mais conservador, cético e sensivel a preco; e e) os retardatarios formados pelo
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publico que adota a inovagdo por ultimo, buscando redugdo nos pregos € um total nivel de
confianga em termos de conhecimento do bem/servigo (ROGERS, 1995; GOMES, 2007).
Essa adogdo contudo, podera ser impactada por fatores que podem facilitar a adogao

de um produto ou servico novo no mercado podem ser observados na tabela 1 a seguir.

Quadro 1 - Caracteristicas percebidas na adog¢do de uma inovagao

CARACTERISTICA DESCRICAO

Vantagem Relativa Grau em que uma inovacao ¢ percebida como melhor que seu precursor.

Compatibilidade Grau em que uma inovagao ¢ percebida como consistente com valores,
necessidade e experiéncias dos adotantes potenciais.

Complexidade Grau em que uma inovacdo € percebida como facil de usar.

Testabilidade Grau em que uma inovacao pode ser experimentada antes da adocdo.

Observagao Grau em que uma inovagdo se torna visivel para os individuos ou grupos
de uma organizacio.

Fonte: Adaptado de Medeiros, Vieira e Nogami (2013) e Xavier (2015)

Além desses, fatores ligados ao custo do novo produto/servico também poderdo
impactar na sua adocdo. Nesse sentido, Hall (2006) afirma que tais custos podem ser
explicitos ou implicitos, estes se tratam do custo relacionado & mudanca, incertezas e
aprendizados quanto ao beneficio da nova tecnologia, ja aqueles referem-se ao valor
monetario do produto ou servigo novo que sera adotado.

Tendo em vista tais pressupostos tedricos aqui apresentados, o trabalho segue trazendo
no topico a seguir o percurso metodologico percorrido e, posteriormente, a analise dos

resultados da pesquisa.

3 METODOLOGIA

A metodologia consiste nos processos pelos quais se torna possivel o desenvolvimento
de procedimentos para alcance de um determinado objetivo (FIORESE, 2003). Nesse sentido,
a presente pesquisa caracteriza-se como descritiva que, de acordo com Gil (2008), visa
primariamente a descrigdo das caracteristicas de determinada popula¢do ou fendmeno ou
ainda estabelecimento de relagdes entre variaveis.

Quanto a abordagem do problema da pesquisa, classifica-se como quali-quantitativa.
Para Minayo et al. (1996, p.22), o conjunto de dados qualitativos e quantitativos nao se opoe.
Ao contrario, eles se complementam, pois a realidade abrangida por eles interage

dinamicamente, excluindo qualquer dicotomia.
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A pesquisa foi realizada na Universidade Estadual da Paraiba na cidade de Patos-PB,
aonde a populacdo ¢ composta por alunos do curso de administragdo, sendo a amostra
formada por partes desses alunos. Quanto a populacdo e a amostra, Gil (2008), explica que a
primeira ¢ um universo definido por elementos que possuem determinadas carateristicas,
enquanto a amostra ¢ subconjunto desse universo e deve ser obtida de uma populacdo, por
meio do qual se estabelecem ou se estimam as carateristicas do mesmo.

A escolha do local para a realizagdo da pesquisa deu-se pela acessibilidade do
pesquisador e, como técnica de selegdo da amostra, foi utilizada a técnica de amostragem nao-
probabilistica bola de neve (snowball) na qual os participantes iniciais indicaram novos
participantes, o método que se apresentou ideal a pesquisa haja vista permitir uma
homogeneidade dos participantes (NICOLACI-DA-COSTA, 2007).

Conforme o Setor de Registro e Controle Académico da Universidade Estadual da
Paraiba, o curso de administracdo do Campus VII em Patos, tem 463 alunos matriculados no
periodo atual — 2017.1 (ver Relatorio de alunos por situagdo no anexo 1). A amostra foi
composta por 90 entrevistados representando, assim, 19,44% da populacao.

Quanto a coleta dos dados, o estudo caracteriza-se como um Survey que, para Freitas et
al (2000) citando Pinsonneault e Kraemer (1993) pode ser descrita como a obten¢do de dados
ou informacdes a respeito de determinado grupo de pessoas, indicado como representante de
um publico-alvo, por meio de um instrumento de pesquisa, geralmente um questionario.

Nao obstante, optou-se pela utilizagdo deste instrumento que foi composto por um
conjunto de 15 questdes fechadas dividido em duas etapas: a) a primeira etapa, com 5
perguntas, teve o intuito de identificar um dos objetivos especificos do trabalho, na qual
foram utilizadas algumas varidveis como género, idade, renda mensal individual, ocupacado e
caracteristicas dos entrevistados quanto a sua interacdo nos meios digitais; ¢ b) a segunda
etapa composta por 10 questdes, objetivando o alcance dos objetivos especificos 2 (dois) e 3
(trés).

A elaboragdo do instrumento teve como base os autores pesquisados no referencial
teorico e também tomando como base o questiondrio desenvolvido e aplicado no trabalho de
LOPES (2016).

O presente questionario foi aplicado entre os dias 18 e 30 de outubro de 2017, através
da plataforma Google Forms. A divulgacdo do questionario para os respondentes iniciais foi
realizada através de duas midias sociais, a saber, em 2 (dois) grupos da rede social Facebook
— um pertencente a coordenagdo do curso de administragdo do Campus VII da Universidade

Estadual da Paraiba em Patos-PB intitulado “Coordenagcdo de Administragdo” e o outro,
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também composto por alunos da mesma institui¢do, cujo titulo ¢ “Bacharelado em
administracdo” com o proposito de trazer informes e avisos a comunidade académica local — e
através de linhas de transmissdo do aplicativo Whatsapp, com destino a contatos mais
proximos do pesquisador na institui¢do dando-se inicio ao processo de bola de neve.

Os dados foram analisados de maneira descritiva, sem menc¢ao de nomes dos
entrevistados no estudo, mantendo o anonimato e a ética da pesquisa. Apds a coleta dos
dados, foi submetida a uma analise de variavel qualitativa nominal e ordinal, a primeira, para
os dados da pesquisa assumiram valores ou qualidades que ndo apresentam uma ordem
natural de ocorréncias, a segunda, para os valores que apresentaram esta ordem. Para isso foi

utilizada como ferramenta o Microsoft Office Excel 2013.

4 ANALISE E DISCURSAO DOS RESULTADOS

A presente pesquisa foi dividida em duas etapas: a) a primeira etapa, com 5 perguntas,
com intuito de identificar o perfil dos respondentes quanto a interacdo nos meios digitais; e b)
a segunda etapa composta por 10 questdes, onde os entrevistados responderam questoes
relacionadas ao poder de influéncia que as redes sociais tem.

Com relagdo ao perfil socio-demografico dos respondentes expostos na tabela 1,
identificou-se que a maioria dos entrevistados ¢ do género feminino e jovens que estudam e

trabalham cuja renda mensal individual esta entre R$ 500,00 a RS 1.000,00.

Tabela 1: Perfil dos entrevistados

VARIAVEIS FAIXA PORCENTAGEM
1- Género: Feminino 67%
Masculino 33%
2- Idade: Até 20 anos 12%
De 20 a 25 anos 55%
De 25 a 30 anos 22%
Acima de 30 anos 11%
3- Ocupagao: Somente estuda 40%
Estuda e exerce alguma atividade remunerada 12%
Estuda e trabalha 48%
4- Renda mensal | Até R$ 500,00 32%
individual: De R$ 500,00 a R$ 1.000,00 33%
De R$ 1.000,00 a R$ 2.000,00 27%
De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00 5%
Acima de R$ 3.000 3%

Fonte: Pesquisa direta (2017).
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Ainda em termos de caracterizacdo do perfil dos respondentes, desta feita quanto a sua
interacdo nos meios digitais, a tabela 2 a seguir, utilizou-se uma escala que vai de 1 a 5 em
relacdo ao grau de concordancia, considerando: 1- Discordo totalmente; 2- Discordo; 3- Nem

concordo nem discordo; 4- Concordo; 5- Concordo totalmente.

Tabela 2: Carateristicas dos entrevistados quanto a sua interacao nos meios digitais.

Caracteristicas dos entrevistados: 1 2 3 4 5
Consideram-se totalmente conectado e antenado. 2% 8% 23% 44% 23%
Acompanham diversas empresas nas minhas redes
sociais. 5% 10% 12% 57% 16%

Acredita-se que a tendéncia desses novos
consumidores ¢ interagir e comprar cada vez mais
nas empresas que vendem produtos/servigos de sua
preferéncia através da internet. 4% 2% 7% 57% 30%
Comento, compartilho, curto, enfim, interajo com
as empresas ou pessoas que vendem seus produtos
através da internet. 7% 14% 24% 43% 12%

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Ter acesso a internet hoje em dia se tornou algo essencial e indispensavel, Gabriel
(2010) argumenta que, na atualidade, o acesso a informagdo pode estar na tela de dispositivos
moveis, os quais possibilitam interacdo de qualquer lugar e em qualquer tempo, cujo
processo, contudo, apoia-se no evento da revolugdo das tecnologias da informacdo e
comunicagdo a qual trouxe importantes avancos na difusdo macica de tecnologias em
aplicagdes de uso comercial e civil ( BRENNAND; BRENNAND, 2010).

Nesse sentido, foi possivel verificar que os respondentes estdo mais cada vez mais
conectados aos meios digitais, valendo observar que este perfil de respondentes —
predominantemente jovem e em fase de constru¢do de sua autonomia financeira ¢ de sua
carreira profissional — tem alto nivel de interagdo e engajamento na internet o que aponta para
o crescimento de um novo perfil de consumidor, que ndo apenas pode ditar as regras do
comércio, mas também provocar mudancas em como o marketing ¢ a comunicagdo vinham
sendo desenvolvidos, a partir do momento que o mesmo passa a fazer uso da tecnologia e das
novas midias (adotd-las) para participar do processo de formagdo de um produto, da
divulgacdo e da reputacdo digital da marca/servico (KOTLER, 1986; RITZER; DEAN;
JURGENSON, 2012). Esse entendimento pode ser reforcado com o grafico 1 a seguir que

mostra a quantidade de redes sociais nas quais os respondentes da pesquisa estao engajados.

Grafico 1 — Quantidade de redes sociais que os respondentes da pesquisa participam
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Fonte: Pesquisa direta (2017).

Conforme o grafico 1, observou-se que 37% dos respondentes tem quatro redes
sociais, outros 28% responderam que tem cinco redes sociais, € percebivel que o publico
analisado esta inserido virtualmente, pois a grande maioria dos entrevistados tem acesso a
varias redes sociais.

Dessa forma, ante esse novo perfil comportamental de consumo, comeca a ocorrer um
momento de transicdo gradual da premissa que as empresas criam valor de forma autdonoma,
para uma abordagem centrada no consumidor envolvendo a co-criacdo de valor entre
consumidores e empresas (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004). Chega-se, entdo, a cultura
da convergéncia delimitada por Jenkins (2009, p.29) como sendo um fendmeno “onde midia
corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do
consumidor interagem de maneiras imprevisiveis”.

Contudo, chama a atencdo o fato de que, mesmo havendo um alto engajamento na
internet, principalmente através das redes sociais, por parte dos respondentes conforme
observado na tabela 2 e no grafico 1, ambos acima, 10% afirmou nunca ter realizado compras
através da internet e, dos 90% que compraram, grande parte deles (42%) afirmou que o faz

anualmente, conforme pode ser observado na tabela 3 a seguir.

Tabela 3 — A realizagdo de compras na internet por parte dos respondentes e sua frequéncia

FAIXA PORCENTAGENS
o . Sim 90%
Realizag¢do de compra pela internet Nio 10%
Mensalmente 13%
Frequéncia de compras pela internet Trimestralmente 15%
Semestralmente 30%
Anualmente 42%
Livros, roupas e calgados 42%
Produtos mais comprados na internet Moveis e eletrodomeésticos 6%

Informatica 10%



18

Telefonia 26%
Passagens aéreas 4%
Outros 12%

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Las Casas (2008, p. 337) considera que “o uso de internet tem facilitando muito o
proceso de vendas no marketing, o veiculo permite que sejam contactados muitos mercados
ao mesmo tempo com custos reduzidos”. Contudo, comprar na internet ¢ questdo de tomada
de decisdo, que, por sua vez, tem como base a percep¢do dos individuos sobre os beneficios
que serdo obtidos através daquele produto/servigo — nesse caso, comprar ou ndo pela internet -
e a disponibilidade de informacgdes disponiveis sobre aquele sistema de modo a reduzir
insegurangas, entdo, somente quando esses dois fatores estiverem patentes ao consumidor ¢
que ocorre o que Agarwal e Prasad (1997) denominam institucionalizagdo da decisdo ou
decisdo de compra.

Cada processo de decisdo de compra ¢ também um risco de rejeicao, contudo, pode-se
observar que todos os respondentes que tomaram a decisdo de comprar pela internet
permanecem comprando, ou seja, o fato de experimentar (testabilidade) pode influenciar a
decisdo positivamente (ROGERS, 1995).

Sobre a frequéncia, o fato de 42% dos entrevistados fazerem compras pela internet
anualmente além das questdes ligadas as percepgoes individuais, pode estar atrelado a fatores
como custos implicitos, os quais dizem respeito ao custo da mudanga, do aprendizado e da
incerteza quanto ao novo, € isso impacta diretamente na a adogdo (a apropriagdo total do
servico ou produto) (HALL, 2004; BASS, 1969). Nesse sentido, ¢ importante frisar também
que uma boa parcela desses entrevistados fazem compras semestralmente (30%), o que aponta
para um numero crescente de pessoas que fazem uso do e-commerce para realizar suas
compras.

Segundo Kotler (2000), a era digital aumentou expressivamente o crescimento do
varejo sem loja, possibilitando aos consumidores receber suas mercadorias por Correios ¢
comprarem muitas vezes sem taxa de entrega dependendo do valor e quantidade de itens em
uma compra. Na pesquisa, os produtos mais procurados pelos no mercado digital pelos
respondentes foi livros, roupas e calgados (42%) e produtos de telefonia - celulares e
smartphones - (26%).

Nao obstante, percebe-se que os custos explicitos, isto ¢, valor monetario do
produto/servigo (HALL, 2004) se apresentam como um fator que pode instigar o consumidor

a comprar produtos na internet conforme pode ser observado na tabela 4 a seguir.
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Tabela 4 - Motivos e fatores que instigam os respondentes da pesquisa a comprar

FAIXA PORCENTAGEM
Promocao 51%
Motivos Variedade de produtos 29%
Vontade de comprar 13%
Outros 7%
Preco 54%
Formas de pagamento 11%
Fatores Comodidade 27%
Frete/logistica 8%

Fonte: Pesquisa direta (2017)

Haja vista que a renda mensal individual dos entrevistados em sua maioria ¢ de até R$
1.000,00 (mil reais) aproximadamente, comprar pela internet pode ser uma forma de
economizar uma vez que produtos podem ser encontrados mais baratos pela internet, logo, o
custo de tomar a decisdo envolve outros fatores. E percebivel, que a compra pela internet pode
ser facilitada quanto ao preco e & promog¢do uma vez que, em geral, produtos vendidos pela
internet sdo mais baratos do que nas lojas fisicas, e a comodidades de se efetuar uma compra
da propria residéncia, onde estiver e na hora que quiser.

Vale notar, contudo, que as incertezas quanto a ado¢ao de um produto/servico também
tendem a diminuir a partir do estabelecimento de uma comunicagdo mais assertiva no que
tange a transmissdo de suas caracteristicas percebidas a partir de aspectos como: vantagem
relativa ao uso; compatibilidade desse servico com os valores € normas sociais vigentes; sua
facilidade de uso; e o nivel de visibilidade que aquele produto/servigo tem no meio social do
potencial usuario (ROGERS, 1995). Ressaltando que o produto/servico aqui exposto ¢ o
proprio comércio eletronico.

Nao obstante a isso, se percebe no grafico 2 a seguir, um numero elevado de pessoas
entre os respondentes que procuram por informacgdes antes de realizar compras virtuais nao
apenas sobre o produto, mas também sobre a empresa que esta fornecendo o produto.

Grafico 2 — Busca por informagdes na internet sobre a empresa antes de se efetuar uma

compra
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Fonte: Pesquisa direta (2017).
E possivel notar que a maioria (84%) dos respondestes busca ter conhecimento sobre a

loja. Esse resultado mostra que os clientes se importam com a imagem da loja onde compram
seus produtos e, principalmente, o quanto que ¢ importante as empresas estabelecerem uma
comunicagdo com esses potenciais clientes de modo a reduzir incertezas e responder a
possiveis objecdes.

Contudo, fica também evidente que a maior parte do publico investigado possui um
perfil entre maioria tardia e retardatario no que diz respeito a difusdo do comércio eletronico
justamente por seu foco na redugdo de precos e na busca por conhecimento do bem/servigo,
(ROGERS, 1995). Valendo também notar que a caracteristica da observagdo (grau de
visibilidade da inovagdo) se torna um aspecto fundamental para esse publico o qual tem a
necessidade de sentirem-se totalmente confiantes quanto ao uso do novo (ROGERS, 1995).

Todavia, vale notar que cresce o numero de empresas que utilizam os meios digitais
para conectar-se € manter um contato mais proximo com os clientes (VAZ, 2010). O grafico
3 a seguir mostra que todos os respondentes, por algum meio on/ine recebem propostas de

produtos e servigos oferecidos por empresas que atuam pela internet.

Grafico 3 - Meios digitais que os respondentes recebem propostas de produtos/servigos das

cempresas
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Fonte: Pesquisa direta (2017).

O grafico 3 identifica que, dentre todos os meios, a maioria dos entrevistados (57%)
responderam que recebem propostas através das redes sociais. Esse contato direto das
empresas com o consumidor ¢ importante, pois quanto maior o conhecimento por parte da
empresa, mas facil se tonard a tomada de decisdo do consumidor.

Nesse contexto, vale ressaltar que a maioria das pessoas que fazem pesquisas e
compram online estdo cada vez mais conectadas através das redes sociais. Capra (2002) vai
notar que as proprias funcdes e processos sociais comegam a organizar-se cada vez mais em
torno de redes de modo que elas passaram a ser consideradas como um fendomeno social
importante ¢ uma critica fonte de poder as organizagdes. Nao obstante, no grafico 4 foi
observado que 84% dos respondentes acreditam na capacidade que as redes sociais tem para

influenciar na decisdo de compra.

Grafico 4 — Respostas sobre a influéncia das redes sociais na decisdo de compras pela internet

= Sim
= Talvez

= Nao

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Segundo Vaz (2010), as redes sociais possuem contelidos que expressam desejos,

concepcdes e as vontades das pessoas. Levando em consideracio o avango das novas
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tecnologias e o uso do marketing digital por parte de algumas empresas, as redes sociais
tornaram-se um meio de conexao via /nternet entre os consumidores e as empresas. Além do
mais, percebe-se um uso crescente das redes como forma de interagdo empresa-cliente,

principalmente do /nstagram, conforme o grafico 5.

Grafico 5 — As redes sociais que as empresas mais interagem com os respondentes

42% = Facebook
2% = Twitter
Instagram
Whatsapp

= YouTube

= Qutra

Fonte: Pesquisa direta (2017).

Para Kaplan e Haenlein (2010) o ambiente colaborativo gerado pela facilidade de troca
de informagdes através da internet veio a servir como base para o desenvolvimento das redes
sociais, uma vez que estas consistem em um grupo de aplicagdes na web que permitem a
criagdo ¢ a troca de conteudo gerado pelos usuarios. Nesse sentido, os usuarios das midias
sociais passam a ter o desejo de se conectarem as empresas de tal modo a ndo serem apenas
agentes passivos no consumo, mas sim ativos também pela producdo de informacdes
(FONSECA et al, 2008) uma vez que os individuos passam a ser valorizados na rede por suas
contribui¢oes (HEMETSBERGER, 2002).

Nesse contexto, a totalidade dos respondentes apontou o fato de terem alguma forma
de interacdo online com as empresas por meio das redes sociais. Cada rede social possui suas
particularidades no que tange ao comportamento de seus usuarios (WATERLOO et a/, 2017),
de modo que cabe as empresas pensarem suas estratégias de comunicacdo para cada rede
social de modo especifico.

Assim, pode-se perceber o crescente uso tanto das redes sociais por parte dos
respondentes da pesquisa quanto o nivel de interagdo destes com organizacdes através das
redes sociais ndo apenas no sentido passivo de compra-venda, mais de modo ativo pela troca

de informagdes, cabendo as organizagdes na regido se atentarem as tendéncias atuais quanto a
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forma de atuar de forma online (re)pensando estratégias de como alcangar esse novo perfil de

cliente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo geral investigar a influéncia das redes sociais
na decisdo de realizar compras pela internet dos alunos do curso de administracdo da UEPB
em Patos-PB enquanto consumidores virtuais. Nesse sentido, buscou-se verificar o perfil dos
consumidores e sua interagdo nos meios digitais, identificando fatores capazes de favor e/ou
inibir o uso da internet para realizagdo de compras e verificando a influéncia que a
participagdo das empresas nas redes sociais tem sobre a ado¢do da internet para a realizagdo
de compras.

Para tal, foi conveniente a utilizagdo de pesquisa quantitativa no sentido da coleta de
dados estatisticos que a delimitam o estudo e qualitativa com vistas a andlise das respostas.
Com isso, foi possivel identificar o perfil dos entrevistados do estudo, os quais, em sua
maioria sdo de pessoas do género feminino, jovens com idade entre 20 e 25 anos — estando,
portanto, sujeitos as novas tendéncias e tecnologias — que estudam e trabalham possuindo uma
renda mensal individual de até R$ 1.000,00 (mil reais).

Onde observou-se que os entrevistados estdo conectados e antenados sendo
participativos simultaneamente em 4 (quatro) ou 5 (cinco) redes sociais diferentes com
diversas empresas nas suas redes sociais e, além disso, mostram uma tendéncia a interagir e
comprar cada mais vez mais com empresas que vendem produtos através da internet. Salienta-
se, contudo, apesar disso, que o publico respondente se posiciona ainda de forma critica em
relagdo a compra através da internet. Nao sao necessariamente adotantes dessa nova forma de
comércio, uma vez que se mostram tardios e retardatarios em seu comportamento, fazendo
apenas uso esporadico.

Nota-se também que as empresas estdo comecando a engatilhar no que tange a
utilizacdo da internet para comercializagdo de seus produtos e servigos se engajando através
dos meios digitais ainda com a intensdo de oferecer seus produtos aos potenciais clientes,
valendo notar certa tendéncia para o uso das redes sociais. Isso, de certa forma, pode apontar
para uma evolucdo, haja vista que a tonica das redes sociais online ¢ o relacionamento
marcado pela constante interagdo entre os individuos, os quais sdo agentes cada vez mais

ativos € menos passivos nas relagdes no espago virtual.
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Ap0s analise e discursdo dos dados, pode-se concluir que a participagdo das empresas
nas redes sociais podem exercer uma influéncia significativa na decisdo de compras dos
consumidores online, sugerindo-se, portanto, a elas que estejam atentas as inovagdes
tecnologias, haja vista que as redes sociais estdo se tornando um fator determinante para a
decisdo de compra desses consumidores online.

A pesquisa possuiu certas limitagdes em sua realizagcdo. A principio a proposta era
investigar a influéncia que o marketing digital tinha no comportamento dos consumidores,
contudo, ja apos a aplicagdo da pesquisa, foi percebido que os dados coletados estavam
apontando para uma outra dire¢do mais voltada ao perfil do consumidor virtual e a andlise do
impacto da presenca das empresas nas redes sociais na decisdo de compra dos usudrios da
internet. Caberia, portanto, ter sido realizado um estudo mais aprofundado do instrumento de
pesquisa aplicado, mesmo que ele ja tenha sido adaptado de outro estudo académico.

Para um aprofundamento desse estudo, sugere-se que trabalhos futuros sejam
realizados com o intuito de aprofundar quais as influéncias que as proprias redes sociais
possuem no comportamento desse novo consumidor, bem como investigagdes que analisem
as possibilidades ligadas a adogdo do e-commerce por parte das empresas na regiao do sertao

paraibano e nordeste.

THE INFLUENCE OF SOCIAL NETWORKS IN THE ON-LINE PURCHASE
DECISION OF THE VIRTUAL CONSUMER: A STUDY WITH STUDENTS OF THE
UEPB ADMINISTRATION COURSE IN PATOS-PB.

ABSTRACT

The use of new technologies and access to the Internet has further favored the behavior of
consumers who are increasingly demanding, so that the techniques used in digital media
become more aggressive than traditional ones, making it possible to distribute information on
a large scale and more quickly. Facing reality, the study aims to investigate the influence of
social networks on the decision to make online purchases of students from the course of
administration of UEPB in Patos-PB as virtual consumers. For this, a descriptive research
with a qualitative-quantitative approach is used, whose data collection was based on a survey
(on-line questionnaire) applied with a non-probabilistic sample selected by the composite
snowball method by students of the administration course of the State University of Paraiba in
the city of Patos. After analyzing and discursing the results, one can conclude that social
networks exert a significant influence on consumers' purchasing decisions online.
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ANEXO 1 - RELATORIO DE ALUNOS POR SITUAGCAO (MATRICULADOS)



UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
PRO-REITORIA DE ENSINO DE GRADUAGAO
B SETOR DE REGISTRO E CONTROLE ACADEMICO

TOW

Relatério de alunos por situagao
Matriculados

CAMPUS VIl - Patos

CCEA - CENTRO DE CIENCIAS EXATAS E SOCIAIS APLICADAS
83.50 - ADMINISTRACAO

Periodo: 20171

Diurno
Total por Turno: 202
Noturno

Total por Turno: 261
Total por Curso: 463
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