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RESUMO

Com a facilidade de acesso a internet, os consumidores estdo definindo papéis mais
decisivos na compra, como o que desejam comprar, onde comprar, como e quanto
estao dispostos a pagar. E isso traduz um novo comportamento de compra diante
das mudancas que estdo ocorrendo na sociedade. Este trabalho de conclusdo de
curso ressalta o comportamento do consumidor na internet, diante das midias
sociais e de como sao feitas as interagdes, as redes sociais e com qual finalidade
eles estdo nesse meio. Para isso, foi realizada uma pesquisa quantitativa para
usuarios das midias sociais, visando identificar se o comportamento de compra
desses usuarios pode ser influenciado pelas midias sociais, analisando o que as
motiva a participar de tal rede, se o que € publicado nesse meio ja influenciou ou
nao a decisao de compra, de onde mais acessam esses meios, se tém intencao de
procurar algo antes de comprar, além de tragar um perfil desse usuario.

Palavras — chave: 1 Comportamento. 2 Consumidor. 3 Internet. 4 Midias Sociais. 5
Redes Sociais. 6 Interagdes. 7 Grupos.
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INTRODUGAO

Este trabalho de conclusdo de curso tem como finalidade identificar se as midias
sociais podem ou nao influenciar o comportamento de compra dos consumidores.
Neste estudo sera desenvolvida uma pesquisa no programa Google Drive
disponibilizado em um link online com perguntas relacionadas ao comportamento do

individuo na internet.

Sabe-se que a internet vem modificando como as pessoas interagem e trabalham.
Ela € uma forma de disseminagcado de ideias, imagens e noticias, interagbes entre
pessoas localizadas em todos os cantos do mundo. Com isso, surgiram as midias
sociais, que sdo sites construidos justamente para permitir a interacdo de pessoas
com 0s mesmos gostos, compartilhamento e criagdo de conteudos. E, nos ultimos
anos, o0 numero de pessoas conectadas a internet cresceu para 77,7 milhdes até
2012. (EXAME, 2012)

Sabe-se que é complexo o entendimento do comportamento do consumidor, pois
seu perfil, motivacdes e interesses sofrem todo tipo de influéncias, como aspectos
sociais, demograficos, culturais, psicolégicos e situacionais. E o consumidor é
qualquer pessoa compradora potencial que tem uma necessidade ou desejo a

satisfazer.

A pergunta que motiva esse trabalho:
O comportamento de compra dos consumidores pode ser influenciado pelas

midias sociais?

O objetivo desse trabalho é descobrir se o comportamento de compra pode ser
influenciado pelas atuais midias sociais. E tem como objetivos especificos analisar o
comportamento do consumidor e influenciadores do comportamento de compra;
tracar um perfil do potencial consumidor; entender o processo de decisdo de
compra; e compreender as finalidades das midias sociais para o consumidor — pela

pesquisa de campo.

A importancia do atual estudo € descobrir se o consumidor pode ou nao ser

influenciado pelas midias sociais. Pois, com a forga da internet e o surgimento das



novas redes sociais, as pessoas passaram a se comunicar mais, conhecer novas

pessoas, ter acesso a diferentes conteudos e informacgdes.

E, a partir dessa nova realidade, as pessoas fazem novos amigos, podendo dividir
opinides com 0s seus seguidores, comentarios, gostos e estar sempre cercado de
informacdes a respeito de tudo que o interessa. Deixando o consumidor exposto a

opinides de outros usuarios sobre produtos que pretende comprar futuramente.

Os profissionais de marketing devem estar informados de que a simples
visualizagdo, pelo usuario, dos icones de midias sociais em sites de lojas online
(como o botdo “Like”, do Facebook, ou o passaro azul do Twitter), gera um
importante impacto e muitas vezes inconsciente no comportamento de compra do
consumidor, levando a compra ou a desisténcia da transagdo, dependendo do
produto. A constatacdo € de pesquisadores da Escola de Administragdo de
Negocios da Universidade de Miami, nos Estados Unidos. (MOURA, 2012)

A metodologia sera composta por pesquisa bibliografica (referéncias tedricas ja
publicadas por meios escritos e pagina web) e de campo (observagéo dos fatos e
coleta de dados para esclarecer a pergunta problema), de acordo com o autor em
fontes ja existentes sobre o tema, além de pesquisas realizadas em sites de busca.
Sera feito uma contextualizacdo da nova realidade digital, com as redes sociais, € a

relagao delas com o consumidor.

Logo apds, sera feita uma pesquisa quantitativa, durante o periodo de 07 de a 10 de
setembro (duracdo de trés dias) com usuarios das midias sociais: Twitter e
Facebook, para descobrir como os consumidores enxergam as atuais midias, o perfil
do consumidor, e, principalmente, se existe uma influéncia desses meios podendo
alterar o comportamento de compra do consumidor e quais sdo as principais midias

sociais que os consumidores mais tém contato.

A pesquisa sera desenvolvida pelo programa Google Drive (um aplicativo do Google
que pode ser criado documentos, compartilhar e armazena-los com diversas
pessoas), que funciona online direto do navegador e permite que os resultados
figuem armazenados e unicamente visiveis para o organizador da pesquisa, com

perguntas objetivas e discursiva.

A estrutura do trabalho sera:



O primeiro capitulo aborda um resumo sobre a histéria da internet, passando
por suas fases até chegar ao momento atual, explicando o que s&o as midias sociais
- ferramentas de comunicagao que permitem que pessoas interajam, compartilhem

fotos e noticias e publicagao de conteudo.

Ja o segundo capitulo, aborda o comportamento de compra das pessoas,
sua relagdo com a internet, um estudo sobre os tipos de consumidores e como é

feito o processo de decisdo de compra.

No terceiro capitulo, que € a metodologia, sera explicado cada tipo de
pesquisa utilizada, bibliografica e de campo, além dos seus passos para seu

desempenho.

A anadlise da pesquisa sera feita para cada pergunta, contendo uma conclusao
no final. E para finalizar, nas consideracbes finais, tera a relagdo da pergunta
problema e os resultados obtidos com as pesquisas, além da conclusdo deste

trabalho.
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1.1 Breve resumo sobre a internet.

A internet surgiu durante a Guerra Fria, criada para uso dos militares, tinha o
objetivo de manter a comunicagao das for¢gas americanas contra ataques inimigos. E
foi s6 a partir da década de 90, que a rede mundial de computadores, a Internet, se
expandiu para a populagao geral e hoje em dia esta na vida da maioria da populagao

global.

De acordo com Catalani, Kischinevsk, Ramos e Simé&o (2004), a internet n&o foi
planejada para ser uma rede de negocios ou para o uso empresarial, mas ela tomou
essa forma pela forga das empresas de quererem estar no mesmo meio que seus
consumidores. E as organizagdes sabiam que conseguiriam alcangar milhdes de

pessoas e oportunidades de negdcios.

Com isso, surgiram novas interfaces e utilidades. E uma delas, seria o segmento
social, cada pessoa tem na internet solugbes para problemas do dia-a-dia, como
procura de novos empregos, conectividade com pessoas de todas as partes do

mundo, como ferramenta de trabalho, entretenimento e informacao.

E nesse ponto que a internet ganha um diferencial, que é a contribuicdo para o
desenvolvimento do pais, empresas e sua competitividade e usuarios. E a sua
existéncia, ou ndo, impacta diretamente na vida das pessoas, se tornando algo

essencial.

De acordo com o IBGE (2012), o censo de 2012 mostra que 38,7% dos domicilios

possuem conexao com a internet, tornando o Brasil o 5° pais mais conectado.

O profissional de marketing deve saber que divulgar seus produtos e/ou servigos na
internet ira trazer inumeros beneficios para sua empresa. Principalmente como:
manter maior interacdo com o cliente, possibilitando receber feedback diretamente;

permite atravessar fronteiras, fazendo sua empresa global; e o custo é mais barato.

Com todas as transformagdes, surgiu a Web 2.0, que sao aplicagdes desenvolvidas
na plataforma web que geram a participagdo ativa dos préprios usuarios, como
blogs, féruns e comunidades virtuais. E esse novo meio auxiliou o aumento das
interacbes e relacionamentos, que ja existiam, mas passaram para um novo

patamar.
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Tim O’Reilly (2010), criador do termo web 2.0, diz:

Web 2.0 é a mudanga para uma internet como plataforma (...) Entre
outras, a regra mais importante é desenvolver aplicativos que
aproveitem os efeitos de rede para se tornarem melhores quanto mais
sdo usados pelas pessoas, aproveitando alinteligéncia coletiva

As redes sociais virtuais surgiram nesse ambiente. Nasceram para integrar
individuos com interesses e ideologias em comum e proporcionar integracéo e
interatividade através da comunicagdo. Muitas surgiram com esse mesmo propésito,

porém as mais conhecidas sao: Orkut, Facebook, Twitter e MySpace.

1.1 REDES SOCIAIS E MIDIAS SOCIAIS

No mundo atual, é impossivel viver sem a internet. Ela permite que as pessoas se
conectem entre si independentemente de onde esteja. E as Midias Sociais surgiram
como uma ferramenta de comunicagdo na web, que permite as interacbes e

conexdes entre pessoas ocorrerem, de acordo com Recuero (2009).

Ja Brake e Safko (2010, p.7), diz que: “As pessoas sao seres sociais, que confiam

em suas habilidades de influenciar os outros e interagir com eles para sobreviver”.

Os autores fazem essa distingdo explicando separadamente o que significa midia

social. E para eles, quer dizer (2010, p.7):

Evoca imagens de empresas de noticias, ela também traz a tona os
meios pelos quais as noticias sao entregues: via impressao, audio,
video e fotografias. Cada um desses € um meio importante utilizado
para envolver o publico, ao contar uma estéria atraente ou
compartilhar noticias importantes.

Ou seja, a midia sempre reuniu pessoas para ler, ver ou ouvir algo interessante, e os
individuos estdo querendo cada vez mais compartilhar essas informagdées o mais
rapido possivel. E a internet s6 aumentou a quantidade de informacao disponivel
para compartilhar, além de permitir a participagcdo e criagdo de muito conteudo
produzido por essas pessoas para muitas pessoas. E, para isso, existem
ferramentas de midia social que estao disponiveis para contribuir com os usuarios a
se comunicarem, compartilharem pensamentos, ideias e informagdes, ou seja, € um

espaco social para interagdo com outros atores.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Intelig%C3%AAncia_coletiva
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De acordo com Recuero (2008), a midia social tem cinco caracteristicas que a

diferencia dentre as demais ferramentas de comunicacao:

» Apropriacdo criativa: a vivéncia na midia social € um indicativo da conexao e
de querer participar de um grupo social, além da constru¢do da criatividade, é

um elemento da producéo e compartilhamento de informacgdes.

» Conversacdo: a midia social & conversacgao e interacao de forma coletiva.

» Diversidade de fluxos de informagbes: pelas trocas de informacdes, a
possibilidade de geragdo de conteudo, interagdes entre diversas pessoas e
compartilhamento de ideias e opinides, € possivel se ter uma variedade de
assuntos e € por essa diversidade, que as pessoas se conectaram com o0s

grupos para gerar discussdes.

» Emergéncia de redes sociais: a midia social permite a manifestacdo das
redes sociais através da interagdo que ocorre nas estruturas sociais
estabelecidas nela. E isso acontece porque € aceitavel que essas interagdes
se estendam no tempo, que outros atores participem dela ou apenas, a

observem. Além de autorizar a criagdo de novos grupos sociais.

» Emergéncia de capital social mediado: a midia social permite que valores
coletivos e individuais sejam criados e perceptiveis pelos usuarios da rede. E
por isso que a apropriacdo desse capital pode ser modificado e reconstruido

individualmente ou pelos grupos.

De acordo com Recuero (2008), a midia social é diferente da midia tradicional. E um

meio que atua com esse proposito de redes de interagdes entre usuarios.

O conceito de rede social ndo surgiu com a internet, pois ela representa a troca

social entre pessoas e isso pode se remeter a um grupo de pessoas que se juntam
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em qualquer lugar para trocar experiéncias e discutirem assuntos de interesse entre

eles.

As redes sociais surgiram na necessidade do ser humano querer compartilhar
informagdes com outras pessoas com as quais possuem afinidades e construir lagos

de amizades. Ou seja, é qualquer grupo que compartilhe dos mesmos interesses.

Com o advento da internet e do consideravel numero de usuarios, foi necessaria a
criacdo de ferramentas de comunicagao entre eles, e a chegada da web 2.0 em
2004, foi o inicio da segunda geragédo de comunidades e uma nova forma de utilizar
a internet. E foi com a chegada do Orkut que isso ocorreu. De acordo com o estudo
nacional realizado nesse ano (2012) pelas empresas Hi-Midia e M.Sense', o
Facebook esta em primeiro lugar — mais acessado — com 86%; em segundo lugar
esta o Orkut com 63%; em terceiro vem o Google + com 33%; em quarto vem o

Twitter com 32 %; e em quinto vem o Linked in com 22%.

» Orkut: foi criado em 2004 com a proposta de permitir aos usuarios a criagéo
de novas amizades. Com isso, consentia a interacdo dos usuarios pelos
grupos (comunidades) de interesse, formando redes sociais. E a midia social
seria a ferramenta Orkut, por permitir publicacdes de textos, fotos e videos e o

compartilhamento delas.

» Facebook: foi criado no mesmo ano que o Orkut, em 2004, com o intuito de
ser utilizado somente pelos alunos da Universidade de Harvard, foi se
espalhando para outras universidades até se tornar publico. O Facebook é
um meio para divulgar e compartilhar ideias, além de possibilitar a interagao

entre os usuarios com grupos de interesses formados.

» Twitter: foi criado em 2006 com o objetivo de ser a midia mais inovadora em
velocidade de informacdo. Seus usuarios publicam conteudos com até 140
caracteres, além de compartilhamentos de videos e fotos. Pode ser usado

como midia social com o objetivo de difundir o conteudo postado e ao mesmo

1 . . . . s s 7 3: . ~

Estudo nacional realizado entre uma parceria das empresas Hi-midia (empresa de midia e comunicagao
digital) e M.sense (especializada em pesquisas de mercado digital), para mapear o comportamento dos
usudrios, suas expectativas e posturas nas redes sociais.
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tempo pode ser usado como rede social para seguir amigos e conversar com
eles.

» G@Google +: criada em 2011, teve o objetivo de permitir a interagdo dos usuarios
de uma maneira seletiva, dividindo em circulos cada grupo de amizade, além

da possibilidade de realizar conferéncias em tempo real com varios usuarios.

» Linkedin: langado em 2004, com uma proposta completamente diferente do
que existia na época. O assunto que caracteriza a midia é totalmente
profissional, ou seja, sO se cadastra pessoas que querem ter um curriculo
online, contato com profissionais da area e interagir com eles sobre assuntos

de seus interesses ja estabelecidos.

Como foi falado anteriormente, as redes sociais ndo sdo novas, e desde o século
passado ha estudos de como os usuarios interagem (entre eles). E para representar
essas redes, surgiu a teoria dos grafos, ou sociometria, que nasceu com o0s
trabalhos de Jacob Levi Moreno (1889-1974) — psiquiatra americano, que estudou os
grupos sociais a partir de interagbes e manifestagdes dos mesmos. E hoje em dia,
esse estudo evoluiu para o chamado “Analise de redes sociais”, que seria uma
tentativa de medir as relagdes, lacos, interacdes e as diferengas dos variados grupos

e seu impacto nos individuos.

Sociometria (teoria dos grafos).



15

Figura 1

Fonte: Blog PontoMidia da autora Raquel Recuero (2008).

Logo, um grafo é a reproducdo de uma rede, constituido de nos e arestas que
conectam esses nos. E, Franco (2009), explica que as redes sociais sdo modos de
representar a sociedade, grupos de individuos e visualizar e investigar a relagao
entre esses atores. Ainda explica que, de acordo com o Diagrama de Paul Baran
(1964), que € uma tipologia para se estudar a construgdo dos lagos sociais e como
funciona a conexao entre esses usuarios. Sdo propoésitos demonstrativos, com o

interesse em representar as conexdes e interagdes entre eles.
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Link

Station
CEMTRALIZED DECENTRALIZED DISTRIBUTED
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FIG, | = Centralized, Decentralized ond Distributed Metworks

Fonte: Escola das Redes, Augusto Franco (2009, p.23).

Uma rede social seria uma rede distribuida (3° grafo). As outras duas (centralizada e
descentralizada) seriam redes também, mas hierarquicas. Para uma rede distribuida,
€ necessaria a conexao das pessoas, que seriam as redes sociais, além da vontade
de cada individuo de querer participar desse meio. Ja as hierarquicas, nao sao
distribuidas pelo fato de que os fluxos de informagdes podem ser controlados,

interrompidos ou filtrados.

Tudo isso significa uma mudanga na estrutura do poder social, pois € aceitavel
qualquer pessoa gerar conteudo e disponibiliza-lo nas midias sociais, 0 que diminui
os custos de producao e tem feito empresas se readaptarem para esse novo modelo

de negécios, por ser em um ambiente que seus consumidores se encontram.

Mas é fundamental o profissional de marketing entender as midias sociais como um
canal para interagir, entender e criar uma relagdo com o consumidor, sendo possivel
direcionar a comunicagdo para um publico-alvo segmentado. As empresas estao

atentas aos comentarios gerados pelas midias sociais, para captar novas ideias,
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para escutar e interagir com consumidores e monitorar o que falam de sua marca e

de seus concorrentes.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Instituto IBOPE/NetRatings? (2012), o
impacto da publicidade nas midias sociais € quinhentas vezes maior do que em
outras midias, além do Brasil ser o 5° pais mais conectado o que demanda
precaucado na hora de elaborar a campanha, pois uma rede social é acima de tudo

um fator influenciador e seus membros sdo formadores de opinido.

Concluindo, com o advento da tecnologia e da internet, essas redes sociais
passaram a integrar a web e conectar pessoas de todos os lugares do mundo num
espago para compartilharem as mesmas ideologias. A midia social entra para
produzir uma interagao interpessoal no meio eletrénico, ou seja, € o ambiente onde

as redes sociais se encontram.

Um exemplo positivo dessa interacéo, foi o uso das midias sociais pelo, na época,
candidato a presidéncia Barack Obama, em 2008. Foi proporcionado aos usuarios
das redes sociais um acompanhamento mais proximo da campanha, o que permitia
a interacdo entre eles e ainda era possivel ver os comentarios gerados pelos
usuarios, podendo ser feita uma analise do que estava sendo falado e acdes a partir
dai.

Esse fenbmeno, de acordo com Recuero (2009), representa as novas mudancgas
que estao ocorrendo, que permitem uma melhor conexao entre individuos de onde

quer que eles estejam.

De acordo com Cripiani (2011, p 5):

Midias sociais sao ferramentas que permitem a formagido de
discussbes entre as pessoas e empresas na rede. Elas promovem
vida em comunidade e cooperacao, possibilidade de alterar ou
misturar criacbes de terceiros, melhorar experiéncias on-line,
diversao, educacgdo, controle e dominio do que queremos buscar ou
saber, abrindo espago para assuntos especificos e colocando o
usuario em primeiro lugar e no centro das atengdes. A web 2.0 é a
plataforma tecnoldgica que sustenta as midias sociais viabilizando
blogs, sites de compartilhamentos de fotos e videos e redes sociais.

A empresa Nielsen/NetRatings é lider mundial em audiéncia de usudrios na internet e faz parte do Grupo
Ipobe. O estudo foi realizado no ano 2012.
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Entdo, é possivel entender que, a midia social € a produgdo de muitos para muitos,
produzindo interacdo interpessoal no meio eletrénico. Ou seja, € a ferramenta
utilizada para se comunicar e associar-se com textos, imagens e videos

compartilhados e gerados pelos usuarios nas redes sociais.

2. COMPORTAMENTO DE COMPRA

O art.2° da lei 8.078/90 (Cddigo de Defesa do Consumidor) estabelece que
“‘consumidor € toda pessoa fisica ou juridica que adquire ou utiliza produto ou
servico como destinatario final”. Ou seja, ele é todo e qualquer individuo potencial

comprador que tem uma necessidade ou desejo a ser satisfeito.

O comportamento do consumidor é algo muito complexo, pois precisa ser entendida
a sua motivagao dos individuos quererem consumir um produto ou servigo. Além de
que suas acgbes, caracteristicas, motivagcbes e interesses estdo recebendo
influéncias de todos os tipos, sejam fatores psicologicos, socioculturais e/ou

situacionais.

De acordo com Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6), ele & definido como
“atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispoem

de produtos e servigos”.

Ainda de acordo com os autores (2005), um dos fatores que interferem na decisdo
de compra é o sociocultural. O individuo seria influenciado pelo meio em que vive,
tanto familiar quanto social. E isso diz respeito aos valores, crengas, costumes e
conhecimentos que sédo aprendidos; a classe social, na qual o comportamento é
influenciado pelas suas necessidades ou desejos de pertencer a uma classe que
nao seja a sua; aos grupos de referéncia, que sdao com quem ele se identifica e
servem como parametro para formacado de valores; a propria familia, que é a
influéncia mais intensa, é aprendido a se comportar de tal maneira e servindo como
um filtro de valores e culturas; e o novo papel do homem e da mulher na sociedade,

comecgaram a consumir produtos e servigcos que ndo eram de costume.

O comportamento de compra pode ser influenciado até o momento da efetiva

compra, devido as caracteristicas do ambiente da loja; pela interferéncia de opinides
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de especialistas sobre o assunto, pelo tempo disponivel para a compra, pelo motivo
real de consumir tal produto ou servigo e até pelo estado de espirito da pessoa. Sao
todos fatores que afetam a decisdo do consumidor e a influenciam no seu

comportamento de compra.

Os fatores psicoldgicos influenciam no comportamento pela motivagao, aprendizado,
atitudes, percepcao, personalidade e estilo de vida e influéncias experiencial-
hedbnicas. Solomon (2002) classifica as necessidades como biogénicas
(indispensaveis para a vida humana) e heddbnicas (sensag¢des e experiéncias). Ja
Abraham Maslow, cria uma piramide para categorizar as necessidades em ordem de

prevaléncia. Que seriam:

Fisiolégicas: necessidades fundamentais de qualquer ser humano (fome, sede, ar);
De seguranca: seguranca e protecdo para manter uma vida estavel e confortavel,
Sociais: de pertencer a um grupo social e ter um relacionamento afetivo;

De estima: satisfazer necessidades de auto respeito, independéncia e status;

De auto-realizagcdo:. que seriam as necessidades de ordem mais alta e as mais
dificeis de conseguir sem ter satisfeito as necessidades de ordem mais baixa. Seria

uma realizagcao pessoal e de querer alcancar tudo o que sempre sonhou.

Piramide de Maslow

Ordem mais alta

Auto-realizacao

Sequéncia da

Estima satisfagao

Amor e integracao
Ordem mais
baixa
Seguranca

Fisiologica

(Fonte: Comportamento do Consumidor, conceitos e casos; Samara e Morch, p.105).
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O aprendizado é muito importante nesse estudo do comportamento do consumidor,
porque grande parte do processo € aprendido. E pode-se citar duas teorias que
buscam esclarecer como é feito esse processo, que sao as teorias Behaviorista e a
Cognitiva. A primeira se baseia do ponto em que o individuo expressa o aprendizado
pelas suas atitudes ja previstas pela sociedade, como uma resposta a estimulos
externos. Além do reforgo, que seria o0 aprendizado e a sua satisfagdo ou ndo do uso

de algum produto ou servigo.

E, a segunda, o aprendizado pode ocorrer pelo processamento de informagdes, a
consciéncia, a memoria e a associagao. Tudo isso ligado as atitudes e experiéncias.

E pelo aprendizado cognitivo que o ser humano mais aprende.

A atitude de comprar algo € o resultado do aprendizado ocorrido. Vai orientar o
individuo nas agdes e em seu comportamento diante da sociedade, é influenciada
pelos sentimentos e estimulos externos, e esta ligada a percepgao de como as

pessoas coletam e interpretam esses incentivos.

O profissional de marketing precisa entender como é construido nos individuos as
sensacgoOes, aprendizados e estimulos. Para dar razdo as suas estratégias e cumprir

seus objetivos de satisfazer as necessidades e desejos das pessoas.

2.1 TIPOS DE CONSUMIDORES

Sabendo como e porque as pessoas consomem produtos, os profissionais de
marketing conseguem compreender como podem melhorar os produtos existentes,
quais tipos de servigcos os consumidores estdo buscando e como atrai-los para

comprar certos produtos.

De acordo com Samara e Morsh (2005) “O consumidor é o centro e o foco de todo o
negécio e as empresas competem ferozmente para conquistar sua atencdo e
preferéncia”’. Ele é qualquer individuo que adquire um produto ou servigo para

consumo — pessoal ou nio.
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O consumidor tem suas motivagdes para a busca de determinadas ambicdes, para a
conquista de determinados espacgos e para a realizacdo pessoal. Por esses motivos,

saber diferenciar seus consumidores é fundamental.

Existem diversos estudos sobre os tipos de consumidor, mas, nesse trabalho, foi
escolhido falar dos autores Samara e Morsh (2005), pelo fato de mostrar que o
comprador pode ou nao ser o usuario final e pelo fato de que o comprador / usuario

pode ser influenciado por algo externo.
» Iniciador. pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servigo;
» Influenciador. pessoa cujo ponto de vista pode influenciar na decisao;

» Decisor: pessoa que decide sobre quaisquer componentes de uma compra:

comprar, 0 que comprar, Como comprar ou onde comprar.
» Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra.
» Usuario: pessoa que consome ou usa o produto/servigo.

O estudo dos tipos de consumidores permite a melhor adaptacdo das empresas a
cada perfil indicado. Pois, ndo se deve destinar os mesmos produtos a todos, ja que

eles nao vao corresponder as expectativas de cada um.

Mowen e Minor (2005, p. 3), definem o comportamento do consumidor como: “o
estudo das unidades envolvidos na aquisicdo, no consumo e na disposi¢cao de

mercadorias, servigos, experiéncias e ideias”.

O comportamento do consumidor pode ser visto como um processo que envolve
individuos ou grupos que consomem. Pode-se dizer que o consumo abrange
questdes sociais, emocionais, financeiras e psicolégicas que juntas levam as
pessoas a gastarem o que podem- e o que ndo podem- com a necessidade de
preencher algo como a baixa auto estima, a falta de recursos financeiros ou até

mesmo a indiferenga social.

Ainda, segundo Samara e Morsch (2005 p. 15):
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O consumidor assume varias formas, desde uma crianga de sete anos que
pede uma boneca ou figurinhas para seus pais até um diretor de uma grande
empresa que decide a compra de um novo sistema de computador.

O habito de compras do consumidor pode ser caracterizado pelo que compra
frequentemente, se ha fidelidade com alguma marca ou se foi conquistado por
outras. Além das influencias externas, como pode-se observar nas propagandas de
televisao, revistas e sites de noticias como elas persuadem o consumo, tornando
algum produto ou servico com um valor significativo e importante para os individuos,

apostando no poder da sedugao para que o consumidor se sinta valorizado.

2.2 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Antes de efetuar a compra, o consumidor passa por um processo de decisdo de
compra. Ele é construtivo — pelas etapas a serem atingidas - e é feito para minimizar
emoc¢des negativas a fim de alcangar objetivos, apontando como os consumidores

pensam, avaliam e agem.

Segundo Morsh e Samara (2005), a busca da informacéo e o envolvimento, sdo
fatores que comprometem a maneira como os individuos analisam suas alternativas
de compra e o modo como as fazem, gerando um efeito fundamental no

comportamento.

Kotler (1998) diz que, o processo de compra comeg¢a quando o comprador
reconhece um problema ou uma necessidade, através da coleta de informacdes
junto a varios consumidores € possivel identificar os estimulos mais frequentes que

provocam interesse em uma categoria de produtos.

Os individuos reconhecem o problema, buscam informagdes sobre o produto e as
alternativas para se chegar a uma decisado final. De acordo com Engel, Kollat e
Blackwell (2005, p.180):

O processo de decisdo de compra comega quando uma necessidade

€ ativada ou reconhecida em razao da discrepancia entre o resultado
desejado a situacdo real do consumidor. Compreender o
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reconhecimento das necessidades pode revelar desejos insatisfeitos,
indicando por meio disso oportunidades de negdcio.

» Reconhecimento da necessidade: o desejo de consumir algo é influenciado
por fatores que afetam motivagdes dos consumidores, fazendo-o acreditar

que o uso de tal produto ira satisfazer suas necessidades.

» Busca de informacé&o: apos a identificagdo do problema, sdo somadas agdes

para obter informacdes para solucionar esse problema.

» Avaliagdo das alternativas de compra: os consumidores comparam as opgdes
escolhidas de acordo com critérios pessoais que foram estabelecidos e, a

partir dai, as alternativas de compra vao se limitando.

» Compra: apos decidir o que comprar, os consumidores passam por duas
fases. 1°eles escolhem o vendedor que ira atendé-lo, e o 2° envolve escolhas

dentro da loja.

» Consumo: pode ocorrer imediatamente quanto posteriormente. E a forma
como eles usam os produtos vai influenciar o nivel de satisfagdo com a

compra e se vdo comprar novamente essa marca no futuro.

» Avaliagdo pos-consumo: € quando o consumidor ira avaliar se o produto
satisfez sua necessidade ou ndo. As opgdes sao diversas, e os consumidores
podem decidir entre o descarte completo, reciclagem ou revenda. Esse € o

ultimo estagio do modelo de decisdo de compra.

A decisdo de compra desempenha um papel fundamental na vida das pessoas, pois
cada compra reflete em aspectos distintos no comportamento do consumidor e é
neste comportamento de compra que cada produto possui um valor diferente para
cada pessoa, ja que ele estara satisfazendo necessidades e desejos desse

individuo.
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2.3 CONSUMIDORES E A INTERNET

A rapidez com que a tecnologia esta evoluindo institui uma nova realidade na qual
essa base tecnolégica serve de pilar para novas maneiras de se distribuir
conhecimento e para novas praticas de negdcios entre empresas e seus clientes.
Gracas a globalizagdo, os mercados estdo cada vez mais proximos e as fronteiras

geograficas desaparecem.

O mercado esta mudando a medida que mais pessoas se conectam a internet todos
os dias, para dentre outras coisas, compartilharem informag¢des sobre produtos e
servicos com consumidores espalhados pelo mundo. O comércio eletrbnico (e-
commerce) surge nesse contexto de competitividade e se estabelece como um
negocio que oferece altos indices de crescimento no mundo de uma maneira geral.
As inumeras oportunidades do mundo virtual apontam para a necessidade de busca

a respeito dos habitos de consumo dos internautas.

Essa influéncia das inovagdes tecnoldgicas em novas formas de comunicagao esta
cada dia mais presente e gera novas oportunidades de relacionamento e
interatividade entre marcas e clientes. A partir dai, a forma de anunciar um novo
produto era muito diferente do que é feito hoje em dia. As formas “antigas” de
anuncio ainda dao certo, mas ja foi percebido que a internet tem 11,98% de

participagdo no volume de publicidade, de acordo com a IAB Brasil (UOL, 2012).

A publicidade se tornou viavel na internet por seus custos serem menores do que na
midia tradicional, além de poder segmentar o publico que terd acesso ao anuncio.
Chris Anderson — do livro A Cauda Longa - diz que a comunicagao e o marketing

precisam se renovar para atingir publicos distintos.

Esse novo momento da comunicagao faz com que o profissional de marketing tente
entender o perfil e o0 comportamento desse novo consumidor, saber o que procura,
gosta ou em que esta interessado. A internet oferece facilidade de agrupar pessoas
(independentemente da sua localizagédo) com interesses em comum. Transferindo-
Ihes um grande poder de negociagao. Ou seja, no mercado de consumo, a internet
configura importante instrumento de marketing, aproximando os consumidores dos

produtos e servigos.
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Hoje em dia, as pessoas podem controlar as informagdes que querem receber,
participando de grupos, aumentando sua rede de contatos, seu poder de selegao

sobre as midias e compartilhando experiéncias.

Com a facilidade de acesso a informagao, os consumidores estdo definindo papeis
mais decisivos na compra, como o que desejam comprar, onde comprar, COmo €
quanto estao dispostos a pagar. E isso tudo pode ser definido em poucos minutos na
internet. Segundo Kotler (1998) a economia da informacgao ira se introduzir e mudar
quase todos os aspectos da vida diaria, proporcionando um grande poder de

negociagao aos consumidores, transferido da criagdo de comunidades virtuais.

A medida de como esses clientes estdo recebendo as informagdes, possuindo mais
opgdes de escolha e independéncia na hora da compra, acaba se transformando no
fiel da balanca do mundo dos negdcios. Engel, Blackwel e Miniard (2000)
consideram que as empresas devem criar um contato individualizado para seus

consumidores.

E, com o surgimento da internet e do consumo de produtos e servigos advindos
dela, o Cddigo de Defesa do Consumidor aderiu a esse novo meio de compra e
estabeleceu as obrigagcdes dessas empresas com os consumidores. Sendo assim,
as relagdes online ndo se afastam das normas estabelecidas pelo cddigo e é

corretamente adaptavel aos contratos eletronicos.

Com todas essas mudangas, o Cédigo de Defesa do Consumidor esta disponivel
para pessoas que compraram online e nas relagdes de trocas de produtos

adquiridos na internet.



26

METODOLOGIA

A pesquisa cientifica é a consequéncia de uma investigacdo realizada com o
objetivo de resolver um problema, recorrendo a procedimentos cientificos e ocorre
quando se tem um problema e ndo se tem informagdes suficientes para soluciona-lo.
O presente estudo tem por finalidade responder a questdo problema: O
comportamento de compra dos consumidores pode ser influenciado pelas midias
sociais? A metodologia cientifica procura colher evidéncias observaveis de forma

l6gica e racional, de modo a obter, sistematizar e produzir conhecimento.

Segundo Duehi; Tatim (2004, p. 47):

A pesquisa constitui-se num procedimento racional e sistematico, cujo
objetivo & proporcionar respostas aos problemas propostos. Ao seu
desenvolvimento é necessario o uso cuidadoso de métodos,
processos e técnicas.

Neste estudo foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica, feita a partir do
levantamento de referéncias tedricas “ja analisadas, e publicadas por meios escritos
e eletrénicos, como livros, artigos cientificos, pagina de web sites” (MATOS e

LERCHE, 2001, p.40) para se conhecer o que ja foi publicado sobre o assunto.

E também foi feita uma pesquisa de campo, na qual foram coletado dados, sendo o
questionario instrumento utilizado, voltado para as pessoas que utilizam as principais
midias sociais (Twitter e Facebook), disponibilizado no programa Google Drive em
um link online na internet, contando no total de onze perguntas, sendo que uma era
aberta, na qual a pessoa respondia se ela se sentia influenciada pelas midias sociais

as informacgdes contidas nela e qual seria essa midia.

Neste trabalho, a finalidade foi responder a pergunta problema por intermédio da
pesquisa de campo, analisar como € o comportamento de compra do consumidor,
tracar seu perfil, descobrir se seu processo de compra € influenciado pelas midias
sociais, além de entender as finalidades e para que esses consumidores utilizam

essas midias.
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E, para realizar a pesquisa, a amostragem selecionada foi a probabilistica — quando
os respondentes s&o selecionados por acaso, ou seja de forma aleatoria — pois o
intuito € identificar o comportamento de compra do publico que esteja inserido nas

midias sociais.
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5 ANALISE DA PESQUISA

Para responder a pergunta feita nesse estudo, foi realizada uma pesquisa de campo,
no programa Drive do Google, durante trés dias e foi divulgada através de um link
online para o Facebook e Twitter. E tinha o objetivo de descobrir se as pessoas
buscam informacbes de produtos e servicos antes de compra-los, e se essas

opinides afetavam suas escolhas.

A pesquisa contou com 100 respostas no total e a analise baseou-se na

contextualizagao entre elas.

1. Idade

IDADE

2%

RESULTADOS

15a18 26 %
19a24 59 %
25a29 7%
30 a 39 6 %

40 a 49 2%
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O publico respondente esta majoritariamente inserido na faixa dos 19 aos 24 anos.

Entretanto, ha uma presencga consideravel de participantes na faixa de 15 a 18 anos.

2. Sexo

SEXO

RESULTADO
Feminino 74 %
Masculino 26 %

Fica clara a predominancia de mulheres que responderam o questionario. Os

homens, ainda sim, participaram bastante desse estudo, com %. contra % de

mulheres.
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3. Escolaridade

ESCOLARIDADE

. o

RESULTADOS

1° Grau 6 %
2° Grau 17 %
Superior completo/ incompleto 68 %
Poés-graduacao completo/ 9 %
incompleto

Fica claro que a maior parte dos respondentes desse questionario, tem uma boa

formacgao escolar.
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4. Pesquisa antes de comprar?

PESQUISA ANTES DE COMPRAR?

Resultados
Sim 85 %
Nao 15 %

Comecando o entendimento sobre a resposta da pergunta feita para esse trabalho,
85% dos respondentes confessaram que pesquisam antes de realizar qualquer
compra. E para dar continuidade a essa pergunta, a proxima foi feita para as

pessoas que responderam que sim.
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4.1 Se sim, onde costumam pesquisar?

SE SIM, ONDE PESQUISAM?

RESULTADOS

Midias Sociais 38 %
Sites / Blogs 46 %
Revistas 1%
Televisao 0

Nao pesquisam (para quem 15%
respondeu nao)

E importante saber que as pessoas pesquisam o que estdo falando sobre o produto
ou servigo antes de comprar. Ainda € predominante a busca em sites e blogs, mas

as redes sociais ja estdo ganhando espacgo na rotina desses individuos.
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5. Ja deixou de comprar um produto por ter lido algo relacionado nas
midias sociais a respeito do produto?

JA DEIXARAM DE COMPRAR UM PRODUTO
POR TER LIDO ALGO NAS MIDIAS SOCIAIS?

RESULTADOS
Sim 88 %
Nao 12 %

Esses resultados s6 exemplificam ainda mais como as buscas sobre o que esta
sendo falado na midia, pode sim interferir na decisdo de compra das pessoas, ja que
88 % das pessoas responderam que sim, ja deixaram de comprar um produto ou

servigo por terem lido algo nas redes sociais.
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6. Em quais midias sociais possuem conta?

MIDIAS SOCIAIS EM QUE POSSUEM CONTAS
99

91

N N- -Q \Y X
& o S & N
,\4‘\ OQ\JQ & O 00%
<<’b ) )

RESULTADOS

Twitter 91 %
Facebook 99 %
Linkedin 25 %
Orkut 36 %
Google+ 43 %

A escolha dessas redes para a pesquisa foi baseada num estudo realizado nesse
ano (2012) pelas empresas Hi-Midia e M.Sense, para saber quais redes sao mais
utilizadas. E o resultado para esse trabalho € que as pessoas estdo cada vez mais
inseridas em diversas redes sociais, interagido entre si e criando novas relagdes.

Podendo estar mais vulneraveis a influéncias de opinides de outras pessoas.
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7. Em qual rede passa mais tempo?

EM QUAL REDE PASSA MAIS TEMPO?

1% _ 0% 1o

RESULTADOS

Twitter 29 %
Facebook 70 %
Linkedin 1%
Orkut 0
Google + 0

Foi mostrado com esse resultado, que apesar das pessoas estarem mais inseridas
em diversas redes sociais criando relacionamentos, elas passam mais tempo no
Twitter e Facebook. E as duas permitem interagées a todo momento, mesmo tendo

limitacdo de caracteres.
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8. Com qual finalidade de uso?

> Entretenimento

ENTRETENIMENTO

0%

RESULTADOS

Orkut 0
Facebook 59 %
Twitter 17 %
Blog 8 %
Youtube 16 %

Todas essas plataformas permitem a interacdo entre as pessoas, tanto pela forma
de postagens, compartilhamento e comentarios. Por mais que o Orkut ainda esteja
sendo muito usado no Brasil, de acordo com os respondentes, nenhum deles estao
de fato nessa rede, mesmo que ainda tenham um perfil nelas. O fato desses
usuarios estarem mais no Facebook, &€ que pela criagdo da linha do tempo fez com
que criasse um carater mais social na pagina, aumentando a visibilidade das
publicacdes das marcas, além da interatividade das pessoas. Isso possibilitou o uso
para disseminagao de informagdes, conexao entre as pessoas, possibilitando jogar

com amigos, estar presente na pagina e atualizagdes das marcas preferidas.
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» Pesquisa de opinido

PESQUISA DE OPINIAO

0%

RESULTADOS

Orkut 0
Facebook 41 %
Twitter 32 %
Blog 22 %
Youtube 5%

E mostrado, com esses resultados que, mesmo com as pessoas buscando
informacdes em sites, € predominante o numero de pessoas que procuram saber
nas redes sociais — principalmente no Facebook e Twitter — a opinido de outras

pessoas sobre os produtos que pretendem comprar.



38

» Para compartilhamento de fotos e videos

COMPARTILHAMENTO DE FOTOS E
VIiDEOS

RESULTADOS

Orkut 0
Facebook 87 %
Twitter 7%
Blog 0
Youtube 5%

Percebe-se que as pessoas estdo cada vez mais inseridas em redes que permitam
todo o tipo de interacdo, como postagens e compartilhamentos de fotos e videos e
interacdes. E, com esse envolvimento e essa quantidade de exposicao, faz com que

as pessoas recebam informagdes que podem ou néo influencia-las.
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» Para contatos pessoais

PARA CONTATOS PESSOAIS

0% "% 1%

RESULTADOS

Orkut 0
Facebook 93 %
Twitter 6 %
Blog 1%
Youtube 0

Como foi dito anteriormente, as pessoas costumam estar em redes que permitem

muitas interagdes e possibilidades de contatos entre eles.
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9. De onde vocé acessa as redes?

DE ONDE ACESSA AS REDES?

1% 0%

RESULTADOS

Casa 55 %
Celular 30 %
Trabalho 14 %
Escola / Faculdade 1%
Lan House 0

Com esses resultados, € mostrado o quanto as pessoas estdo mais conectados nas
redes, 30 % dos entrevistados acessam do celular, mostrando que podem estar

conectados a qualquer hora do dia ou em qualquer lugar.
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10. Qual a frequéncia de uso?

FREQUENCIA DE USO

0%
2%| 0%

RESULTADOS

Todos os dias 94 %
4 a 6 dias 4 %
2 a 3 dias 2%
1 dia 0
Menos de 1 vez por semana 0

Exemplificando o quanto as pessoas estdo cada vez mais conectados, quase todos

os respondentes acessam as redes sociais todos os dias.
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11.Vocé sente que as midias sociais podem influenciar nas suas decisoes
de compra? Qual seria essa rede?

Das 100 pessoas que responderam esse questionario, 66 delas responderam essa

ultima questao. Ela é facultativa, ou seja, sé responde quem gostaria.

Quatro pessoas responderam que nao influencia, por ndo confiarem no que sai na
internet e ndo saberem julgar se a critica é relevante ou n&o. Ja as outras pessoas
afirmaram que influencia sim, e consideram a opinido de outras pessoas importantes
na decisdo de compra, pelo fato de que elas ja experimentaram os produtos. Além
disso, compartilharam situagdes que aconteceram com eles de deixarem de comprar
algo por terem lido alguma coisa negativa nas redes sociais. A maior parte
respondeu que a rede que mais influencia é o Facebook por, como ja foi falado

nesse trabalho, permitir uma maior interagdo com amigos e pessoas do mundo todo.

O que foi muito discutido é que a opinidao de pessoas do circulo social préoximo
influencia mais do que qualquer outra noticia que possa sair nos sites; e que
pesquisar € importante para se ter uma nocdo de como € o produto e muitas criticas
ruins fazem duvidar da qualidade do produto. Ou seja, as pessoas acham importante
ter um conhecimento prévio do que se trata o produto, do que é dito da empresa e

de como ela trata os clientes.

E ndo é s6 na midia social, existem pessoas que fazem uma procura em todas
essas midias — Twitter, Facebook, Youtube e Google plus- principalmente quando o
valor do produto € alto ou a loja é desconhecida pelo individuo, para se prevenirem

de uma futura decepcao.

Entdo, pelas respostas obtidas a partir desse questionario, € capaz observar que
sim, as pessoas podem ser influenciadas pelas atuais midias sociais, ja que elas
estao absorvendo varias opinides e interagindo com esses individuos. Mostrando, na

pratica, que o meio e o ambiente externo podem sim influencia-los.



43

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base nos estudos, foi realizada uma pesquisa de campo pelo programa Google
Drive, com onze perguntas para identificar como os usuarios das midias sociais se
comportam, descobrir as finalidades de uso e se essas midias e seu conteudo
podem influenciar seu comportamento de compra modificando seu processo de
decisdo. A pesquisa for realizada com usuarios das midias sociais Twitter e

Facebook durante trés dias, totalizando cem respostas.

A pesquisa contou com o envolvimento das pessoas em responderem as perguntas,
principalmente as nao obrigatérias, como na ultima questao que era aberta, 67% dos
respondentes expuseram suas opinides, contaram acontecimentos afirmando que se
sentem influenciados pelas informagdes e conteudos que sdo publicados nas midias

sociais.

Ao finalizar a pesquisa, foi possivel constatar que 64% dos usuarios dessas midias
valorizam a comunicagao, que procuram interagir com pessoas que compartilham os
mesmos interesses, além de procurar, na maioria das vezes, o que esta sendo

falado pelos outros usuarios sobre os produtos ou servigos que pretendem comprar.

De acordo com os respondentes, 85% deles preferem pesquisar antes de comprar
para evitar possiveis arrependimentos por estar cientes das opinides de pessoas
que ja utilizaram os produtos. Além da pesquisa ter revelado o perfil desses
usuarios, mostrando de onde mais acessam as redes, quantas vezes por semana e

quais midias participam mais e com qual finalidade.

Ou seja, foram constatados com a pesquisa os objetivos desse trabalho, que 88%
deles sao sim influenciados e até costumam pesquisar nas midias antes de comprar,
respondendo a pergunta que motiva esse trabalho, que o comportamento de compra
pode ser influenciado pelo que se publica nas midias sociais, o perfil desse usuario
foi gerado, sabendo sua idade, grau de escolaridade e como esse usuario se
comporta na internet e as finalidades de cada midia para eles. E foi descrito pelos

respondentes como € feito o processo de decisdo de compra de cada um.

Kotler diz que as decisbes de compra de um individuo sdo profundamente

influenciadas por caracteristicas culturais, sociais e psicologicas. Ou seja, os fatores
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sdo os mesmos, s6 foi modificado o canal e a forma como isso é feito. Ficou
comprovado com a pesquisa que o0s usuarios utilizam as redes sociais,
principalmente o facebook, para obter informagdes do produto, referéncias de lojas e

para expor sua opinido.

As midias sociais se tornaram a maior ferramenta de comunicagdo, € onde os
clientes se encontram, discutem e demonstram suas opinides a respeito de tudo,
principalmente de marcas, empresas e produtos. Entdo é fundamental para qualquer
organizagdo estar presente também nessas midias para poder interagir com

clientes, e futuros clientes, e cuidar da sua reputagdo nesses meios.

Conforme foi apresentado na metodologia, os processos para analisar a pesquisa do
trabalho, serviram para dar um maior e melhor entendimento sobre o assunto a ser

tratado nas perguntas na pesquisa de campo.

Foi percebido, com esse trabalho, um consumidor mais prudente e informado a
respeito do que o cerca e mais preocupado em interagir com pessoas que ja tiveram

experiéncias com produtos de seu interesse.
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APENDICE

Pesquisa realizada:

1.ldade
e 15218
e 19a24
e 25a29
e 30a39
e 40a49
2. Sexo

e Feminino
e Masculino

3. Escolaridade

e 1°grau completo

e 2°grau completo /incompleto

e Superior completo /incompleto

o Po6s graduagao completo / incompleto

4. Vocé pesquisa antes de comprar?

¢ Sim
e Nao

4.1 Se sim, onde costuma pesquisar?

Midias Sociais
Internet
Revistas

e Tv
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5. Vocé ja deixou de comprar algo, ou resolveu comprar, por ter lido algo nas midias

sociais?
e Sim
e Nao

6. Em qual dessas redes vocé possui conta?

o Twitter

e Facebook
e Linkedin

e Orkut

e Google +

7. Em qual dessas midias sociais vocé passa mais tempo?

o Twitter

e Facebook
e Linkedin

e Orkut

e Google +

8. Com qual finalidade de uso:

- Entretenimento

e Orkut

e Facebook
o Twitter

¢ Blog

e Youtube

-Pesquisa de opinidao de comentarios:

e Orkut

e Facebook
e Twitter

e Blog

e Youtube

- Para compartilhar fotos e videos:

e Orkut
e Facebook
e Twitter



Blog
Youtube

- Para contatos pessoais:

Orkut
Facebook
Twitter
Blog
Youtube

9. De onde vocé acessa essas redes?

Casa

Celular

Trabalho
Escola/faculdade
Lan house

10. E qual é a frequéncia de uso?

Todos os dias

4 a 6 dias

2 a 3 dias

1 dia

Menos de 1 dia por semana

49

11. Vocé sente que as midias sociais podem influenciar nas suas decisdes de compra? Qual

dessas redes? Sinta-se a vontade para escrever.

Respostas da ultima questao

RESPOSTAS:

“Sim. A opinido de alguém relatando sobre algum produto ou servigo que vocé sente

interesse em comprar é valido. E caso, o produto ndo agradou a pessoa que falou,

particularmente fico com receio em comprar também.”

“Sim, estamos cercados de opinides por todos os lados, e acaba podendo influenciar

sim na nossa decisdo de acordo com o produto pesquisado € os comentarios. Se
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forem positivos, nos influencia a comprar o produto. Ja se forem negativos, pode nos

fazer desistir de comprar.”

“Sim, com certeza as midias sociais influenciam muito nas decisbes de compra.
Saber a opinido de outros consumidores que possuem O que quero comprar e
expdem sua opinidao nas redes é fator decisivo para que eu compre de fato o produto
ou deixe de compra-lo. A midia social que mais influencia, em minha opinido, € o

facebook.”

“Dificil. Uso mais as redes sociais para fins de entretenimento ou profissionalmente.

Na hora de pesquisar, realizo tal pesquisa em sites especializados.”

“Com certeza, mostrando opinides/avaliacbes de outras pessoas... Facebook e

Twitter...”

"Podem. Por mais que, sabidamente, existam muitas inverdades na internet e nas
redes sociais, existem manifestos e avisos que valem a pena serem valorizados e

seguidos”.

“Quando a denuncia vem acompanhado de algum de apoio jornalistico, com uma
matéria comprovando uma denuncia, esse "manifesto" tem mais credibilidade.
Quando ¢é "s6" uma pessoa com o relato de que X empresa usa carne de minhoca

para a producao de alimento, é mais dificil de acreditar e mudar algum habito."

“Tendo em vista que a palavra compras abrange muitas coisas, desconsiderando os
modismos 0s quais ndo sou adepto e resumindo ao que realmente me interessa,

nenhuma rede me infuencia.”
“Sim. Facebook.”

“Sim. Quando vejo mais de uma pessoa reclamando sobre algum produto ou

empresa na internet, desisto de comprar ou utilizar o servico em questéo.”

“Facebook. Apesar de alguns problemas e resisténcia a mudancas do publico, o
facebook ainda se mostra a ferramenta mais eficiente, por propor diariamente
discussbes em temas nas mais diversas areas, que vao da politica, cotidiano,

comportamento, economia, entre outros.”



51

“Com toda a certeza. Dou uma pesquisada geral, primeiro vai um google pra ver
como um todo. Depois vou em sites especializados e foruns de discussdes. Vou ao
site http://www.reclameaqui.com.br/ para ver se tem algo contra o produto que
pretendo comprar. Por fim dou uma olhada no facebook em grupos de vendas para

verificar pregos.”

“Sim. O Twitter influencia muito, pois por ser uma rede social muito dindmica, é

possivel ver a evolugédo do produto e repercussao, gerando desejo.”

“Acredito que quando vocé encontrar alguém falando negativamente de um produto
em qualquer site, vocé acaba por pensar varias vezes se compra ou nao o produto,

e isso consequentemente influéncia na sua decisao final de compra.”

“Hoje em dia, o Facebook e o Twitter estdo super em alta em relagdo a opinido de

produtos e servigos, sdo armas poderosas para poder divulgar algo bom ou ruim.”

“Com certeza, hoje em dia quase ninguém sai de loja em loja pesquisando algo, os
jovens, porém ja abrem o google, e acha tudo o que pode por ali. E muito mais

pratico, econémico e interessante.”

"Sim, pois uma opinido negativa sobre um produto gera duvidas sobre sua
qualidade, nesse momento procuro fazer uma pesquisa maior € ver se iSso se

repete ou se foi apenas um caso.”

“Twitter , principalmente, por que la € um espaco de opinides logo € mais facil achar
algo contra ou a favor e discutir sobre. Em seguida o facebook, e em terceiro o

tumblr.”

“Sim, se eu quero comprar algo e algum amigo meu faz uma critica boa ou ruim

aquele produto nas midias sociais isso influencia na minha decisao.”
“‘Apenas pesquiso no Google sobre o produto e busco criticas sobre ele.”

“Acredito que influenciam principalmente no quesito relagdo com cliente, pois
através do Twitter ja vi situagdes em que certas empresas prestam maus servigos ou

que tratam o cliente com total descaso.”

“A redes sociais nao influenciam nas minhas comprar, o que me influencia sao sites

ou blogs, como o da Julia Petit.”
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“Sim, pois ali as pessoas divulgam o que acham do produto, as dificuldades como
por exemplo por defeitos, "sites fantasmas", se tem um diferencial de prego de lojas..
enfim tem uma influéncia muito grande sim e em qualquer rede social desde google+

ate youtube.”

“Sim. O facebook pode fazer uma boa imagem de um produto quanto uma péssima

opcao”

“Sim. Pois atualmente, até mesmo pessoas bem conceituadas quanto a moda, tém
postado suas opinides nas redes sociais e, isso acaba influenciando a massa, de

certa forma.”

“Acho que sim. Ja deixei de frequentar muitos estabelecimentos por comentarios nas
redes. Assim como ja deixei de adquirir produtos por criticas em midias sociais e

sites.”

“Creio que sim, devido ao grande alcance ao publico de todos os niveis, as midias

sociais auxiliam a venda ou compra dos produtos anunciados..facebook em geral”

“Costumo pesquisar mais no facebook e no site de alguma loja mais o facebook

influencia bastante nas minhas decisées de compras.”

“A compra online é uma faca de dois gumes, mesmo tendo todas as praticidades ,
sobretudo o fato de vocé receber o produto/servigo em casa, a internet ainda gera
muito receio no consumidor na hora da compra. Os sites oferecem precos mais
baixos, promog¢des mais atrativas, entregam na sua casa e muita vezes nem cobram
frete, além de tudo isso as empresas que atuam na internet oferecem servigos cada
vez mais seguros, mas nunca totalmente imunes contra golpes. Mesmo nas
empresas conveniadas com outras empresas que prestam servigo de seguranga em
compras online ainda ocorrem golpes,servicos que nao sao prestados, erro na hora
da entrega. Com base nesse universo, quando as pessoas vao fazer uma compra
online elas tendem a se informar com amigos, familiares e também na internet.
Existem diversos féruns dedicados para os mais diversos tipos de conteudos.
dentre eles estdo os foruns que se especializam em indicacdes de boas compras
para diversos tipos de produtos. Esses sites se tornaram tdo confiaveis que as
pessoas tendem a pesquisar na internet mesmo se estiverem indo na loja fisica. A

pesquisa nao fica s6 pelos féruns, pessoas usam redes sociais como twitter,
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facebook, etc para compartilhares suas percepgbes e tirarem duvidas com
amigos(pessoas de confianga).Usam inclusive quando n&do pretendem comprar na
internet, elas pesquisam na internet o produto mais indicado para suas

necessidades e vao na loja fisica para terem um maior poder de deciséo.”

“Sim...instagram”

“Sim, acredito que publicidade em redes sociais sdo bastante efetivas, ja que
costumam, com as informagdes de pesquisa que eles recolnem de seus usuarios,
anunciar produtos especificos pro seu gosto. Além do mais, a informalidade de blogs
traz a publicidade certa credibilidade, ja que € uma pessoa "real" ali falando,

julgando e promovendo o produto.”

“Com certeza, pois acredito que as midias sociais sdo uma forma mais rapida de
enviar uma mensagem .Com isso influencia-nos de forma expresse, nos fazendo

muitas vezes a acreditar em tudo no que é dito.”
“Sim. Facebook”

“Sim, pois as vezes ja tiveram vezes de gostar muito de algo ,e algumas pessoas
estavam criticando a qualidade do produto. Sendo assim preferi comprar um que era

mais caro mas que tinha mais recomendagdes.”

“Creio que ndo. Gosto de ler muito e ver opinides, porém, sou do tipo que precisa

tirar suas proprias conclusoes.”

“Parcialmente sim, antes da decisao ser tomada ha outras opinides a serem ouvidas.
S6 o que é pesquisado ou visto nas redes sociais nao é suficiente, podem haver

informacdes falsas ou incompletas sobre o produto ou servigo em questao.”

“Claro, com a opinidao de outras pessoas fica mais facil de sermos influénciados na

hora da compra.”

“Busco opiniao de pessoas conhecidas ou mesmo de outros usuarios da rede para

comprar um produto em uma loja que eu ainda ndo conhego.”
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“As midias sociais sdo hoje o maior meio de publicidade de vendas. Com certeza

elas influenciam nas decisbes de venda.”

“Sim! Pois é um meio onde se compartilha muitas informagdes, desde positivas até

as negativas. O facebook”
“Um pouco. Cada um com sua influéncia.”

“Sim, principalmente o facebook pois tem grande visibilidade, ou seja, se vocé vé
falando mal de algum produto que quer comprar isso pode te fazer desistir da

compra”

“Sim, todas, mas principalmente o facebook. Por englobar todos os assuntos e com
a possibilidade de compartiihamento de acordo com a mensagem que for passada,

direta e/ou indiretamente acaba tendo uma certa influencia.”

“Sim, eu estou pra comprar uma maquina de lavar 'lava e seca' a meses, mas todas
que eu encontro tem algum blog falando muito mal do produto. Com certeza € o Blog

por ser pessoal e mais direcionado, e tido como mais "sério".

“Acho que as midias sociais tem uma grande influencia na vida das pessoas, ainda
mais quando se trata e comprar algo. E possivel ter opinides diferentes sobre um
mesmo produto em segundos, se a maioria for boa vocE provavelmente continuara

com a idéia da compra, se nao ficara em duvida e a chance de desistir € maior.”

‘Esse acesso as informacbes podem ser por qualquer rede

(twitter/facebook/YouTube/etc) pois todos estamos conectados."

“Sim, por varias vezes verifico opinides sobre determinado produto no facebook para

ter uma nogao sobre o que esperar do mesmo.”

“Com certeza, principalmente o facebook, que € uma das redes sociais mais usadas

na atualidade.”

“Sim, pois a opinidao dos outros € muito importante, saber de quem teve a
experiéncia e se gostou ou nao. Facebook ou blogs. Ja o twitter ndo levo muito a

sério”
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“Influencia muito, até mesmo pelo fato das rmidias sociais criarem um tipo de perfil
para as pesquisas que vocé faz, criando um perfil comum para os produtos que vocé
costuma gostar mais, o que cria possibilidades de vender produtos que mais irao

chamar atencdo.”

“Todas as redes, acabam sim, influenciando o consumidor de alguma maneira. Nao

sei até que ponto isso € legal!”

‘Podem influenciar sim. Qualquer forma de manifesto sobre qualquer tema, seja
algum objeto que comprou, ou objeto que vocé acredite ndo ser um objeto bom para
se usar, etc, mesmo que seja sua opinido pessoal, sem intuito de que acatem seu
pensamento a respeito de algo, pode gerar nos outros uma certa influencia,
principalmente se contarmos o grau de afinidade que a pessoa possui com quem
manifesta sobre algo. Acabamos por acreditar em criticas boas e/ou ruins se

pessoas proximas publicam nas redes sociais.”

“Com certeza. Por exemplo o Facebook com os grupos de discusséo, assim como
as famosas comunidades do Orkut, sdo bons exemplos de que as redes sociais
podem te dar uma opinido sobre algo que vocé quer comprar. Nada como ouvir a

opinido dos proprios consumidores.”

“Influencia integralmente, ja que a opinidao consultada nas redes socias na maioria

das vezes sao de amigos. Os quais possuem grau de confiabilidade estabelecido.”

“Sim, qualquer uma, as pessoas que falam ou usam tem maior peso que a rede em

si.”
“Sim. Acredito que o Facebook, pelo volume de anuncios, tem uma grande

influéncia.!

“Com certeza. Na internet podemos conferir a opiniao de pessoas que ja
compraram, videos mostrando o produto em questao, pesquisar precos nas mais
diversas fontes. Eu sugiro vocé dar uma olhada no tal do ZMOT que é um estudo
que a google fez sobre o0 "momento zero" de uma compra. Nao vo explicar aqui mas

vale a pena conferir. eles tem esta pesquisa em portugues caso precise. “

“Sim, um bom exemplo seria o0 Youtube; especificamente quando trata-se do sistema

True View (um bom exemplo é o caso de sucesso da marca Gillete neste sistema).”
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“Creio que sim, pois mesmo algumas pessoas nao pesquisando sobre elas, pelo
menos alguma vez na vida elas ja compraram e/ou pesquisaram antes de comprar.
Ainda mais, porque podemos tirar duvidas, e claro até mesmo fazer reclamacgdes

sobre o produto/ servigo que adiquirimos.”
Sim. Facebook e Twitter.

“Sim, televisdo porque sempre tem algum sapato ou roupa que aparece na televisao

no outro dia tem um monte de gente usando.”

“Sim.. Influencia muito ate na hora de saber mais sobre produto. Acho que pra
descrigdo de um produto é interessante um blog/site especializado... Agora para
divulgacao twitter e facebook € mais acessado... Mas acho que ter uma pagina do
produto/marca no facebook com a opcéao de tirar duvidas e ler mais sobre o produto

€ também uma opcéao.”
“Acredito que é o moderno "boca a boca". Sé mudou o meio.;’

“Sim, depende muito do produto que vai comprar, normalmente sites de tecnologias.
Ex: Tava apaixonada por um celular, certa que iria comprar(pela aparéncia) fui entrar

em numa midia social pra ler e desisti de comprar.”

“Creio que sim. Afinal as midias sociais € uma forma de propagar opinides, logo, se
varias pessoas possuem um senso comum sobre determinado produto, isso pode
influenciar outras pessoas em relacao a compra ou nao. O facebook € uma rede que
posso dar como exemplo, pois com o0 grande numero de usuarios e rapidez que as

informacdes se espalham para todos os usuarios.”

“Sim. Enquanto no facebook e youtube pode-se ver tudo sobre o produto que quer
comprar, no twitter vocé tem praticamente uma ligagao direta com o fabricante ou a
loja, podendo tirar duvidas diretamente da fonte. Os blogs também ajudam, mas,
nesse caso, deve se fazer um filtro dos sites mais confiaveis, pois existe muita coisa

inutil na internet.”



