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Resumo: O crescimento do comércio por meio das redes sociais, também conhecido como e- commerce, é um
dos assuntos que mais se inova nos Ultimos anos, desde o seu inicio em 1995. Com a evolugdo do e-commerce,
é importante buscar entender, identificar e analisar como as redes sociais influenciam os consumidores na deciséo
de compra de produtos on-line.O e-commerce trata-se de sistemas que possibilitam gerenciar e visualizar uma
loja na Web, possibilitando a criacdo da loja virtual. O comportamento do consumidor € influenciado por quatro
tipos de fatores: culturais (cultura e classe social), sociais (referencia, familia e status), pessoais (idade,
ocupacao, circunstancia econdmicas, personalidade e autoimagem) e psicologicos (motivacdo, percepcéo,
aprendizagem e crenca) sendo os fatores culturais de influéncia mais ampla e intensa sobre o comportamento do
consumidor. O presente artigo teve por finalidade analisar o grau de influéncia das redes sociais na deciséo de
compra de produtos on-line, analisando também o comportamento de tais consumidores, que dia apds diapassam
horas on-line. Contudo, conclui-se que o avango tecnoldgico trouxe também uma nova realidade para o
comércio on-line, com a pesquisa realizada entendeu-se que os ustarios das redes sociais, também consumidores
do e-commerce tem passado cada vez mais horas on- line, portanto, este tem sido o melhor ambiente para se
conhecer novas marcas e/ou produtos, sendo este ambiente de maior conforto, seguranca e facilidade, este
ambiente também tem sido o local escolhido para que suas compras sejam realizadas, tendo este habito sido cada
vezmais frequente em suas vidas.

Palavras-chave: E-commerce, decisdo de compra, comportamento do consumidor.

Abstract: The growth of commerce through social networks, also known as e-commerce, is one of the most
innovative subjects in recent years, since its inception in 1995.With the evolution of e-commerce, it is important
to seek to understand, identify and analyze how social networks influence consumers in their decision to
purchase products online. E- commerce is about systems that make it possible to manage and visualize a store on
the Web, enabling the creation of a virtual store. The consumer behavior is influenced by four types of factors:
cultural (culture and social class), social (reference, family, and status), personal (age, occupation, economic
circumstances, personality and self-image) and psychological (motivation, perception, learning and belief) being
the cultural factors of broader and more intense influence on consumer behavior. The purpose of this article was
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to analyze the degree of influence of social networks on the decision to buy products online, also analyzing the
behavior of such consumers, who spend hours online day after day. However, it is concluded that technological
advancement has also brought a new reality for online commerce, with the research we can understand that the
users of social networks, also consumers of e-commerce have spent more and more hours online, therefore, this
has been the best environment to meet new brands and/or products, being this environment of greater comfort,
safety and ease, this environment has also been the place chosen for their purchases, having this habit been
increasingly frequent in their lives.

Keywords: E-commerce, buyer decision, consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

O crescimento do comércio por meio das redes sociais, também conhecido como e-
commerce, € um dos assuntos que mais se inova nos Ultimos anos, desde o seu inicio em
1995 e junto com a era do novo comércio, surgem novas maneiras de comunicacao entre a
sociedade.

Devido aos crescentes nimeros de adeptos & Internet e as compras on-line, nas ultima
décadas de 2000 as redes sociais sdo usadas como, uma ferramenta que possibilita maior
ligacdo entre pessoas de toda parte do mundo, de forma préatica. As empresas mantem-se
atentas para as reais necessidades dos consumidores, buscando sempre inovar, encantar e
fidelizar clientes, com a utilizacdo das ferramentas de estratégias do marketing como um
diferencial competitivo, trazendo possibilidades de alcancar os objetivos organizacionais,
sendo que muitos consumidores estdo tomando suas decisbes de compra por meio das
informacdes e opinides que sao expostos nas redes sociais.

Os usuarios destas plataformas estdo cada vez mais exigentes, passando a consumir
nas redes sociais, além de usa-las como uma forma de divertimento, estdo utilizando também
para averiguar a lisura das empresas, bem como sua marca e servigos prestados. Permitindo
assim, a interacdo direta entre ofertante e consumidor, influenciando no poder decisorio de
compra, ja que os consumidores buscam sempre informacdes dos produtos ou servigos antes
de realizar uma compra.

E fundamental compreender as motivacdes dos consumidores a comprar determinado
produto ou servico, sendo que eles esperam que suas necessidades sejam providas. Nota-se a
importancia também de entender o que leva a apresentar estas atitudes e preferéncias por
determinadas marcas. Kotler (2007, p.122) cita que “entender 0 comportamento do
consumidor ndo é nada facil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer
outra. Eles podem ainda ndo ter consciéncia de suas motivacGes mais intimas e reagir a

influéncias ou mudar de ideia no Gltimo minuto”.
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Desse modo, surge uma problematica a ser analisada: como as redes sociais
influenciam o consumidor na decisao de compra de produtos on-line?

Para responder ao problema citado esteleceu-se como objetivo geral identificar e
analisar como as redes sociais influenciam os consumidores jovens universitarios que -
cursaram o Ultimo periodo do curso de administracdo da Universidade Estadual de Goiés -
UEG, Céampus Sul Unu Caldas Novas, no segundo semestre de 2022, na decisdo de compra
de produtos on-line. Ressalvando que estudar comportamento do consumidor numa tomada
de decisdo é um tema de complexidade, sendo que cada consumidor tem um perfil e
motivacdes diferentes para efetuarem uma compra. Foxall (1990) inovou este estudo ao criar
um modelo para analisar e interpretar o comportamento do consumidor conforme a analise
comportamental baseada no Behavioral Perspective Model (BPM). Expor quais sdo 0s
reforcos informativos e utilitarios na tomada de decisdo do consumidor e como isso pode ser
estudado em relacdo a compras virtuais nas redes sociais.

O estudo teve analises estatiticas de resultado dos dados informacdes de fundamental
importancia para auxiliar os profissionais do marketing, sociedade e estudantes com as

exposicoes dos resultando obtidos ao longo da pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A Importancia das Redes Sociais em compras On-Line

Com a Internet pessoas e empresas estdo ligadas como um todo. Finkelstein (2011, p.
19) define internet como “um conjunto de incontaveis redes de computadores que servem a
milhdes de pessoas em todo o mundo. [...]. Ela parece ter se consolidado com uma estrutura
basica mundial que assegura a veiculagdo permanente da comunicagdo”. O autor traz Visdo
sobre ao que leva os usuérios a utilizarem essa ferramenta mencionando que € a motivagéo
desde a comunicacgao pessoal para sua diversdo em sites de relacionamentos ou a efetivacao
de seus negaocios partilhando informagdes e servigos para seus clientes.

Dessa forma, surge o e-commerce, negocio inovador. Limeira (2010, p. 10) define
marketing digital ou e-marketing como sendo “o conjunto de agdes de marketing
intermediadas por canais eletrnicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informagdo recebida”. O marketing digital facilita o dialogo entre

organizacOes e consumidores, tornando-se assim um diferencial competitivo. A utilizacao
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das midias sociais auxilia estabelecer um contato direto e transparente com os clientes, com
0 objetivo de conhecer e se aproximar do seu publico-alvo, mantendo-se a frente das
concorrentes.

Fazer compras online é apenas parte do universo do comércio eletrdnico, pois, 0 s
termo se refere a transacOes de estoque online, compra ou download de software sem a
necessidade de se deslocar, bem como um sistema de relacionamento com os clientes tendo
em vista que é possivel realizar diversos servicos como se estivesse em uma loja fisica
(SILVA, MARQUES,2016).

Esses meios ou caminhos que o consumidor trilha nos websites ou lojas virtuais sdo
denominadas plataformas de e-commerce. Trata-se de sistemas que possibilitam gerenciar e
visualizar uma loja na Web, possibilitando a criacdo da loja virtual, permitindo ainda que
seja gerenciada, incluido produtos, gerenciando estoques e precos, além de varias funcbes
indispensaveis a esse tipo de comércio. De acordo com Larrosa (2017) em 2022, existem
aproximadamente 90 plataformas de e-commerce disponiveis no Brasil, colocando o pais
entre os maiores no setor de comércio digital, ocupando atualmente a 10° posicdo e
despontando como o Unico pais sul-americano a ter uma vaga na lista.

As empresas devem se organizar, pois os clientes estdo utilizando as redes sociais
como uma ferramenta para se comunicar com outros usudrios para alcancar informacoes
sobreos servigos oferecidos, averiguar comentarios sobre marcas, produtos, sendo um canal
de troca de consumidor para consumidor por meio do marketing digital, porque atuam de
modo mais rapido, com economia de tempo e espaco, com custos reduzidos e customizacdo
ao alcance dos clientes (LIMEIRA, 2010).

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de
organizacdo ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais,
como amizades, trabalho em conjunto ou uma simples troca de informacoes”. Vale salientar
ainda que as redes sociais sdo usadas para 0s usuarios como uma forma de expressar suas
opini@es, instituir seus valores e relacionamentos com outros usuarios. Conforme Las Casas
(2014, p.41) “midia social ¢ aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e
politicas na web com fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e

perspectivas”.
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2. 2 Plataformas utilizadas para compras On-Line

Pode-se definir uma plataforma de e-commerce como um centro gerencial no qual
podem-se configurar e administrar todas as funcionalidades de uma loja eletrbnica. A
plataformas de compras on-line permitem que as empresas tenham processos mais eficientes

para apresentar seus produtos, controlar o estoque ou oferecer promogoes.

Dentre tantas plataformas utilizadas para compras on-line, pode-se citar 4 das mais

populares no Brasil, sendo elas apresentadas na tabela 1:

Tabela 1 — Principais plataformas de compras On-line no Brasil

MERCADO | o Mercado Livre é um dos sites de compras mais populares do Brasil, e a cada ano que passa

LIVRE ele vem se transformando em um marketplace mais completo: atualmente, a plataforma
conta com diversos recursos exclusivos para lojistas, e opcdes de atendimento e suporte ao
cliente que tornam a experiéncia de compra extremamente positiva para os clientes

um dos maiores marketplaces asiaticos a Shopee iniciou suas atividades no Brasil em
meados de 2020, que se tornou uma das principais opc¢Bes para fazer compras online no
Brasil. Um destaque da Shopee sdo 0s cupons de fretes gratis para um valor minimo
determinado.

SHOPPE

criado em 1999, a Submarino é um dos sites de compras mais bem sucedidos do Brasil,
sendo uma das primeiras empresas de comércio eletronico e s6 vem crescendo cada vez
mais. E um comércio 100% online, ou seja, ndo possui lojas fisicas.

SUBMARINO

criada em 1994, a Amazon é uma das maiores empresas do mundo deacordo com a Forbes.
Ela chegou ao Brasil em dezembro de 2012 e, desde entdo, ndo parou de crescer. Um dos
motivos do enorme sucesso do e- commerce é o programa de assinatura, chamado de
Amazon Prime, que oferecefrete gratis em milhares de produtos.

AMAZON

Fonte: os autores, 2022

Com o passar dos anos essas e outras varias plataformas de vendas on-line tem
crescido de forma bastante significativa, sendo que, entre as maiores plataformas percebe- se
gue as mesmas possuem grandes estratégias de marketing, que visam entender as
necessidades, preferencias e interesse de seus usuarios, através de analises comportamentais,
pesquisas realizadas, localizacéo, entre outros, pois assim suas propagandas e indicacOes de

produtos tendem a ser mais acertivas, influenciando na decisdo de compra do cliente.
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2.3 Fatores determinantes na tomada de decisdo do consumidor

Com o surgimento da revolucdo tecnoldgica, também conhecida como a era da
informacdo, veio atona também um novo tipo de consumidor, que tem acesso as informacdes
de forma mais rapida e com maiores alcances de escolhas, possuindo uma ampla 1t
possibilidade de marcas, lojas ou qualquer outro meio que ajudem a realizar sua compra.
Kotler (2007) corrobora com esta ideia:

Enquanto a Era Industrial caracterizou-se pela producdo e pelo consumo de massa, por
lojas abarrotadas de estoque, por anuncios em toda parte e por grandes descontos, a Era da
Informacdo esta nos levando a niveis mais precisos de producdo, comunicacGes mais
direcionadas e determinacdo de precos amparada por bases de informagdo de melhor
qualidade (KOTLER, 2007, p. 3).

Tendo em vista esse conceito, é fundamental compreender o que leva os consumidores
a comprar determinado produto ou servigo, sendo que eles esperam que suas necessidades
sejam supridas. Diante desse contexto, Tavares (2013, p.19) expde que “Entender como o
consumidor € influenciado na compra ndo é tarefa simples, mas essencial quando se inicia o
processo mercadoldgico, em que se procura estudar o porqué da compra, como e quando o
cliente vai optar em adquirir seus produtos e servicos.

Ainda segundo Kotler (2007) o comportamento do consumidor é influenciado por
quatro tipos de fatores: culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais (grupos de
referencia, familia e status/papel social), pessoais (idade, estagio no ciclo de vida, ocupacéo,
circunstancia econémicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem) e psicoldgicos
(motivagéo, percepcédo, aprendizagem e crenca/atitude) sendo que os fatores culturais tem
um poder de influéncia mais amplo e intenso sobre o comportamento do consumidor.

Autores como Inocéncio e Marques (2016) salientam que o processo de decisdo no
momento de compra esta vinculado a alguns aspectos como necessidade, acesso a
informagdes, quais as opg¢Bes de pré-compra, principalmente a facilidade e as condigdes de
transmitir ao consumidor a percepcdo de confiangca, 0 consumo em si que pode estar
vinculado também ao prazer, conforto e bem-estar, assim como a satisfagdo final. Outros
fatores acabam por influenciar na decisdo de compras através dos meios eletronicos, dentre
eles tem-se: cultura, aspectos da classe social, subjetividade ou desejos e interesses pessoais,
além de condicGes financeiras e de crédito, bem como, as influéncias de familiares.

Barbosa e Lima (2014) ainda destacam que o processo de compra, especialmente de
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compra por meio eletronico, divide-se em fases, podendo apresentar 0s seguintes
aspectos,
mas ndo necessariamente nessa ordem: comprar ou ndo comprar, onde o consumidor
decide se o produto € viavel para compra; momento de comprar, qual produto comprar, onde -
0 consumidor decide sobre marcas, precos e qualidade do produto a ser comprado; qual site
ou loja comprar, quando é decidido qual site ou loja apresenta maior seguranca e viabilidade
de comprar com satisfagdo; condi¢bes de pagamento, quando o consumidor decide qual
melhor meio para efetuar o pagamento, seja por cartdo em parcelas, a vista, via boleto, entre
outros meios. Outro aspecto no processo de compras on-line é a certa complexidade quanto a

variedade de sites e caminhos que esses sites proporcionam para viabilizar comprar.

2.4 Reforcos que influenciam o comportamento do consumidor: BPM

Camargo (2010) argumenta que o comportamento do consumidor deve ser analisado
a partir das influéncias matuas do organismo de forma ampla, buscando entender suas
relacBes com aquilo que esta ao seu redor. A anélise do comportamento vem de uma posi¢do
behaviorista. Todos continuamente analisam circunstancias e o que os outros fardo nessas
circunstancias, e se comportam de acordo com nossas previsoes.

Dentre as teorias que buscam explicar o comportamento de compra do consumidor,
destaca-se 0 Modelo da Perspectiva Comportamental (BPM) proposto por Foxall (1990), a
partir de estudos iniciados em 1986, no qual fez analises de fendmenos de marketing e sua
relacdo com areas da literatura analitico-comportamental e da economia comportamental.

O Behavioral Perspective Model (BPM) apresenta como o setting de consumo (0
ambiente) serve de influéncia nas escolhas do consumidor e como as consequéncias
(reforgos) histéricas do ato de consumo ou ambiente situacional, divididas em reforcos
informativos (RI) e reforgos utilitarios (RU), modelam as mesmas escolhas. Sua base tedrica
vem da Andlise do Comportamento, que por sua vez tem como fonte formadora o
behaviorismo radical de Skinner (1953, 1974).

Foxall (1990) desenvolveu o Behavioral Perspective Model (BPM), que explica o
comportamento de consumo a partir do triplice contingéncia, na presenca de um estimulo
discriminativo (uma marca de roupas, por exemplo), o consumidor apresenta uma resposta

de compra ou uso que é seguida por um reforco (um beneficio), de natureza informativa
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(R1), quando originada pela acdo de terceiros que origina status ao consumidor e reforcos
utilitarios (RU) estabelecidos pelo uso do produto/marca. Esses reforcos informativos e
utilitarios sdo estabelecidos por meio das atividades no cenério de consumo e histérico de
aprendizagem com a marca e/ou produto.

A contingéncia de trés termos explica o carater radical do comportamentalismo de =
Skinner (1953), os niveis filogenético, ontogenético e cultural (e sua evolucdo) podem ser
analisados em termos de uma mesma estrutura explicativa. Na contingéncia de trés termos,
SP: R — SR (estimulo discriminativo, resposta e consequéncia), S° é uma situagdo presente
ouantecedente que pode ser descrita em termos de estimulos chamados discriminativos pela
fungéo controladora que exerce sobre o comportamento ao sinalizarem a probabilidade de
uma resposta ser reforcada em fungéo dos seus reforgos passados; R é algum comportamento
do individuo, que se emitido na presenca de tais estimulos discriminativos tem como
consequéncia S®, alguma alteracdo no ambiente, que ndo ocorreria se tal comportamento
fosse emitido na auséncia dos referidos estimulos discriminativos (SD) ou se o
comportamento (R) ndo ocorresse (TODOROQV, 2012).

As consequéncias reforcadoras informativas das marcas adquiridas podem implicar
no estabelecimento ou manutencdo de imagens sociais dos consumidores, prestigio social,
status ou aceitacdo (DIAS; OLIVEIRA-CASTRO, 2006; POHL, 2004). Ja os reforgos
utilitarios queadvém dos beneficios do produto, sua funcionalidade ou servigo adquirido, é a
satisfacdo do cliente com o produto ou servi¢o utilizado. Assim, tanto os reforcos
informativos quantos os reforcos utilitarios podem influenciar a tomada de decisdo de
compra de um produto/servico (CAVALCANTI; OLIVEIRA-CASTRO; FOXALL, 2013).

3 MATERIAIS E METODOS

Pesquisa com abordagem quantitativa com analise estatistica dos dados coletados em
pesquisa de campo. Os procedimentos de investigacdo também foram obtidos por meio de
pesquisa bibliogréfica, pode ser definida em: “¢ elaborada com base em material j& publicado.
Tradicionalmente, esta modalidade de pesquisa inclui material impresso como livros, revistas,
jornais, teses, dissertacGes e anais deeventos cientificos” (GIL, 2010, p. 29).

A pesquisa de campo ajudara na preparacdo das informacdes em que se melhora uma

visdo moderna e eficaz quanto ao objeto de estudo, que significa em ir de encontro ao que
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se deseja pesquisar. Gongalves (2001, p. 67) relata que

A pesquisa de campo é o tipo de pesquisa que pretende buscar a informacéo
diretamente com a populacdo pesquisada. Ela exige do pesquisador um
encontro mais direto. Nesse caso, 0 pesquisador precisar ir ao espaco onde o
fendmeno ocorre, ou ocorreu e reunir um conjunto de informacgdes a serem
documentadas.

A amostra representativa da pesquisa teve como objeto de estudo 0s jovens que estdo
cursando o ultimo periodo do curso. Assim a coleta de dados foi realizada com um grupo de
15 alunos do curso de Administracdo da UEG — Unidade Universitaria de Caldas Novas, com
isto poderia tragar uma tendéncia de comportamento deste grupo nas redes sociais.

Na pesquisa, a coleta de dados foi realizado com um grupo de 15 alunos, com isto

pode-se avaliar o comportamento deste grupo nas redes sociais.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As redes sociais se multiplicaram e evoluiram muito nos Gltimos dez anos, com o
avanco de aplicativos e das solugdes de comunicacdo a distancia. O resultado da frequéncia
em que as redes sociais sao utilizadas por esse grupo esta representado no Gréafico 1:

Graéfico 1 - Avaliacdes dos participantes referente a frequéncia do uso das redes sociais

FREQUENCIA DO USO DAS REDES SOCIAIS.

Durante todo o dia.

Entre 5 a 6 horas
por dia.

No méaximo 2 horas
por dia.

0 2 4 6 8

Fonte: autores (2023)

Pode-se que 53,8% deste grupo utiliza as redes sociais durante todo o dia, enquanto 0s
demais estdo dividos entre pessoas que utilizam as redes sociais entre 5 a 6 horas por dia e

outros que utilizam as redes sociais por no maximo 2 horas por dia. O consumo de redes
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sociais no mundo inteiro vem crescendo a cada ano, alcancando a média global de 2h23 por
dia. No Brasil, muito mais do que isso, o que nos coloca no segundo lugar do ranking
mundial.

Segundo resultado dos dados sobre a utilizacdo das redes sociais para conhecer novos
produtos e/ou marcas aponta que 100% deste grupo avaliado acredita que a melhor opg¢éo para
conhecer novos produtos e/ou marcas sdo as redes sociais, afirmando que as redes sociais
desempenham um papel importante na descoberta de marcas e produtos.

Visto que, como observa-se todo o grupo avaliado vé as redes sociais como a melhor
opcao para novas descobertas, logo, buscou-se saber quantos destes realizam compras por
estas plataformas, sendo o resultado obtido de que 100% dos participantes aprovam as redes
sociais como uma étima plataforma de comércio.

O resultado da frequéncia em que estas compras Online sdo realizadas pelos
entrevistados esta representada do Gréafico 2.

Gréfico 2 - Avaliacdes dos participantes referente a frequéncia em que fazem as compras

FREQUENCIA DAS COMPRAS ON-LINE.

Moderadamente 7
frequente

Muito frequente 6

Pouco frequente 2

0 2 4 6 8

Fonte: autores (2023)

Os resultados apontam que 92,4% compram com muita frequéncia e moderada
frequéncia nas plataformas online, enquanto apenas 7,7% compram com uma menor
frequéncia.

Outros fatores importantes avaliados nesta pesquisa, foram as motivacfes que levam o
consumidor a preferir as compras online (Grafico 3), a influéncia das propagandas para o
interesse em adquirir um produto (Gréafico 4) e também o poder de influéncia das opinides dos

influenciadores digitais quanto a decisao final de compra (Gréfico 5).
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Gréfico 3 - Avaliagdes dos participantes referente ao fatores influentes das compras

FATORES QUE INFLUENCIAM A OPTAR PELAS COMPRAS
ON-LINE

Todas as opgoes. 7

Valores e/ou
promogdes atrativas.

Facilidade nos
métodos de 1
pagamento variados.

Variedade de opgdes
de um mesmo 1
produto.

0 2 4 6 8
Fonte: autores (2023)

Os resultados apresentados no Gréafico 3 sobre a motivacdes que levam a preferencia
do consumidor as compras on-line mostram que, valores e/ou promogcdes atrativas, variedade
de opcbes de um mesmo produto e facilidade nos métodos de pagamento, sdo fatores que
influenciam que os consumidores prefiram o comércio on-line, sendo que 46,7% acham que
todos estes fatores sdo de grande impacto para esta escolha, enquanto outros 40% acham que
os valores e/ou promocdes atrativas sdo os maiores fatores para a escolha de compras online.
O que corrobora com Foxall (1990) que a influéncia dos reforcos informativos na deciséo de
compra foi revelada na confianca da marca dos participantes da pesquisa como Pohl (2004)

Ao avancar a pesquisa observou-se que 86,7% dos participantes se sentem
influenciados a comprar aquele que veem em boas propagandas, enquanto 13,3% ndo se
sentem atraidos por produtos apenas por boas propagandas, Gréafico 4.

Gréfico 4 - Avaliacdes referente a influéncia de propagandas na decisdo de compraFonte:

BOAS PROPAGANDAS TENDEM A INFLUENCIAR NAS
COMPRAS.

Sim, uma boa
propaganda me leva 13

a ter interesse em

novos produtos.

Né&o, compro apenas
aquilo que preciso,
propagandas ndo
me influenciam.

o

5
Fonte: autores (2023)
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Ao perguntar aos participantes sobre a opinido de influenciadores, obteve-se o
seguintes resultado, 80% dos participantes se dividiram entre 0s que procuram a opinido de
influenciadores digitais, mas ndo mudam sua decisdo quanto ao produto que decide comprar e
aqueles que ndo procuram a opinido de influenciadores digitais pois acreditam que a sua
percepcao é suficiente para a decisdo de compra, mas também obteve-se o resultado de que
20% dos participantes que disseram que, procuram a opinido de influenciadores digitais pois
sua decisdo é baseada no que eles dizem sobre tais produtos, pois conhecem mais.

Gréfico 5 - Avaliacfes dos participantes referentes a opinido de influenciadores digitais

para a decisdo de compra.

OS CONSUMIDORES BUSCAM A OPNIAO DE INFLUENCIADORES DIGITAIS PARA
DEFINIR SUAS DECISOES DE COMPRA.

Procuro a opinido de
influenciados digitais, mas
ndo mudo minha deciséo
quanto ao produto que
decidi comprar.

Procuro a opinidao de
influenciadores digitais
pois minha deciséo é
baseada no que eles
dizem sobre tais produtos,
pois conhecem mais.

N&o procuro a opinidao de
influenciadores digitais
pois acredito que a minha
percepgao é suficiente
para a decisao de compra.

0 2 4 6

Fonte: autores (2023)

As andlises das questdes analisadas nesta pesquisa basearam-se na teoria de
Behavioral Perspective Model (BPM), buscando entender como o consumidor é influenciado
pelos reforgcos informativos, ou seja, pelo feedback de terceiros (FOXALL, 1990) como

também séo expostos nos resultados do Grafico 6.
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Graéfico 6 - Avaliacdes dos participantes referentes ao requesito decisério para compra

REQUESITO DECISORIO PARA REALIZAR A COMPRA DE
UM PRODUTO.

Compro um produto
mesmo que nao seja
de uma marca
conhecida, mas que
pelas suas
caracteristicas
parece ser um bom
produto.

Prefiro comprar
produtos de marcas
conhecidas e de
grande prestigio,
mesmo que tenha
um valor mais
elevado.

0 2 4 6 8 10
Fonte: autores (2023)

As avaliagOes expostas no Gréafico 7, também reafirma a teoria de Foxall (1990), Dias;
Oliveira-Castro (2006) e Pohl (2004) que as consequéncias reforcadoras informativas das
marcas adquiridas podem implicar na manutencdo de imagens sociais dos consumidores,
prestigio social, status ou aceitacdo. Ja os reforcos utilitarios resultado dos beneficios do
produto, sua funcionalidade ou servico adquirido, é a satisfacdo do cliente com o produto ou
servico utilizado. Assim, tanto os reforcos informativos quantos os reforcos utilitarios podem
influenciar a tomada de decisdo de compra de um produto/servico (CAVALCANTI;
OLIVEIRA-CASTRO; FOXALL, 2013)

Gréfico 7 - AvaliacOes dos participantes referentes a marca de um produto.

A MARCA DE UM PRODUTO FAZ DIFERENCA.

Sim, compro apenas
produtos que sejam
de marcas
conhecidas e de boa
fama.

Nao, se o produto
atende aquilo que
preciso nao vejo a
marca como um
quesito de decisado.

6 8 10

2 4
Fonte: autores (2023).
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Para finalizar a pesquisa, perguntou-se aos participantes qual seria a opinido deles
quanto ao futuro do comércio como um todo, Gréfico 8.
Gréfico 8 - Avaliacdes dos participantes referentes ao futuro do e-commerce
O E-COMMERCE IRA EXTINGUIR O COMERCIO FiSICO.
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N&o, mesmo que
e-commerce tenha
suas inumeras
qualidades, nao &
capaz de substituir o
comeércio fisico pois
0 mesmo &
indispensavel.

Com certeza, com o
crescimento do
e-commerce e suas
inumeras qualidades
superiores ao
comeércio fisico, ele
se tornara o principal
meio de vendas em
pouco tempo.

0 2 4 6 8 10
Fonte: autores (2023).

O resultado apresentado mostra que, 60% dos participantes desta pesquisa acreditam
gue 0 e-commerce sera um grande comércio, mas, 0 e-commerce ndo sera capaz de extinguir o
comércio fisico, enquanto 40% acreditam que sim, 0 e-commerce ira extinguir o comeércio
fisico pois 0 mesmo possui inimeras qualidades, sendo muito superior ao comércio fisico.

Ao analisar os dados obtidos foram constatados que o marketing realizado por meio
das redes sociais possui influéncia no poder decisério de compra, uma vez que estd inserido
no cotidiano da populagédo e que por meio dessas plataformas, os usuérios estabelecem uma
comunicagéo e interagdo maior.

Pdde-se constatar também por meio destas pesquisas que o marketing e as boas
propagandas possuem um alto poder de influéncia nas decisbes de compras, assim como
também, as opinides de influenciadores digitais sobre cada produto e/ou marca, se tornando
cada vez mais essencial na tomada de decisdo do consumidor.

Ao realizar uma comparacao entre reforco utilitario e o reforgo informativo observa-
se que aqueles que buscam por produtos e baseiam suas decisdes de compra em suas
necessidades, ndo visando marcas de prestigio, sdo resultado de implicagdes econémicas e
funcionais, resultado dos reforcos utilitarios tanto da compra quanto do uso de bens. Ja

aqueles que optam por comprar apenas produtos que sejam de marcas conhecidas, mesmo que
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com um valor mais alto, sendo que as marcas de grande prestigio fazem total diferenca para a
sua decisdo de compra podem ser mediados por meio de status social, aceitacdo e prestigio
(FOXALL, 1998).

140
5 CONSIDERACOES FINAIS

Percebeu-se que o estudo do trabalho foi alcangado, ao constatar que por meio das
redes sociais 0os consumidores ha diversos fatores que os influenciam a optar pelo comércio
on-line, entre eles os valores e promogdes variados, diversas op¢des de um produto em um
mesmo lugar, meios de pagamentos facilitados, opiniGes de terceiros de facil acesso, entre
outros.

Por fim, conclui-se que o avango tecnoldgico trouxe também uma nova realidade
parao comercio, sendo este o comercio on-line ou e-commerce, com a pesquisa realizada é
possivel entender que os usuarios das redes sociais, também consumidores do e-commerce
tem passado cada vez mais horas on-line, portanto, este tem sido o melhor ambiente para se
conhecer novas marcas e/ou produtos, sendo este ambiente de maior conforto, seguranca e
facilidade, tal ambiente também tem sido o local escolhido para que suas compras sejam
realizadas, tendo este habito sido cada vez mais frequente em suas vidas.

Em termos préaticos, este estudo pode sugerir algumas estratégias, pois, para
compreender a influéncia das redes sociais no comportamento dos consumidores, mesmo
que em um publico limitado, pode trazer resultados benéficos para area de gestdo, tendo em
vista que as empresas que entenderem como as redes sociais influenciam nesse
comportamento e como varia em relacdo as realidades de cada individuo.

Tais informagOes podem ser utilizadas como vantagem competitiva, pois como
observar-se todos os participantes desta pesquisa sdo consumidores do e-commerce com
grande frequéncia, sendo possivel analisar que este mercado tem um futuro de grande
crescimento, como tem sido nos ultimos anos.

A escolha de optar pelas compras on-line vem de diversos fatores, sendo 0s
principais deles, os valores atrativos, variedade de produtos e novidades, pagamentos
facilitados, entre outros, sendo um grande influenciador as boas propagandas e as opinies
de influenciadores digitais expostas nas redes sociais.

Tendo em vista que, pode-se compreender por meio do estudos de Behavioral
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Perspective Model (BPM), a relacao entre o consumidor on-line e as plataformas de vendas,
visto que as plataformas tendem a indicar produtos de acordo com os interesses culturais,
sociais e situacionais de cada consumidor, levando-o a ter maior interesse pela plataforma e
0s produtos oferecidos, em circunstancias apresentando outros produtos que ndo foram
procurados pelo consumidor mas que estdo relacionados ao mesmo, desencadeando assim,
um maior desejo de compra do consumidor, logo, o consumidor foi influenciado pela prépria
plataforma de compras.

Contudo, € de grande importancia frisar as limitacdes desta pesquisa. Visto que ela se
limitou a estudantes de uma cidade do interior da regido de Goias. Dessa forma, o estudo
podeter um carater mais regional, ndo sendo recomendada a generalizacdo dos resultados,
bem como visto anteriormente, as principais influéncias do comportamento do consumidor
sdo culturais, sociais, pessoais e psicoldgicas, os quais tendem a variar de acordo com cada

regido.
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