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Resumo: A tecnologia tem proporcionado para as empresas diferentes ferramentas para
manter o relacionamento direto com os seus clientes. O comércio eletronico esta sendo
adotado como uma estratégia entre empresas de diversos setores e tem se mostrado um
aliado tanto dos interesses corporativos quanto dos consumidores. No entanto, no mesmo
cenario, as redes sociais ofereceram para as empresas uma nova forma de divulgar suas
marcas ¢ servicos prestados de forma rapida, dessa forma concedendo uma melhor
comunicagdo com o seu cliente final. Diante disso, o presente artigo tem como objetivo
analisar o grau de influéncia das redes sociais no processo da decisdo de compra do
consumidor. Para entender como as redes sociais estdo influenciando o comportamento
das organizagdes, realizou-se uma explanacdo acerca do assunto proposto, e,
posteriormente, foi utilizado para coleta de dados, questionario aplicado com um publico
de diversos ambientes sociais, coletando informagdes sobre o assunto abordado. Por fim,
conclui-se que as redes sociais t€ém poder de influenciar na decisdo de compra dos
consumidores por meio da divulgagdo de seus produtos no meio digital, utilizada também
para obter informagdes e manter comunica¢do, sendo o Instagram a midia mais
influenciadora no processo decisério de compra, através da ferramenta do marketing
digital que se faz como diferencial competitivo das demais.
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Abstract: Technology has provided companies with different tools to maintain a direct
relationship with their customers. E-commerce is being adopted as a strategy among companies
from different sectors and has proven to be an ally of both corporate and consumer interests.
However, in the same scenario, social networks offered companies a new way to promote their
brands and services provided quickly, thus granting better communication with their end
customer. Therefore, this article aims to analyze the degree of influence of social networks in
the consumer's purchase decision process. In order to understand how social networks are
influencing, an explanation was given about the proposed subject, and subsequently, a
questionnaire was used for data collection with an audience from different social environments,
collecting information on the subject addressed. Finally, it is concluded that social networks
have the power to influence the purchase decision of consumers through the dissemination of
their products in the digital environment, also used to obtain information and maintain
communication, with instagram being the most influential media in the decision-making
process of purchase, through the digital marketing tool that is made as a competitive
differential of the other.

Keywords: E-commerce;, Social media;, Buying decision; Consumer; Digital marketing;
Influence

1 Introducao

Segundo uma pesquisa realizada pelo G1 em 2021, o uso da internet no Brasil aumentou
em 81% no ano de 2021, registrando mais de 420 milhdes de dispositivos méveis ativos no
pais. Aparelhos conectados em rede, possibilitam novas maneiras de comprar e vender,
denominado de e-commerce. Com origem na década de 1990, nos Estados Unidos, se
expandindo pela Europa e depois para os demais paises do mundo, este mercado se desenvolveu
devido ao aumento do acesso a Internet, o aumento da confian¢a dos consumidores, e aos
beneficios que traz tanto para o comércio quanto para os consumidores (ARAUJO, 2003).

O e-commerce, também chamado de “comércio eletronico", ¢ a comercializacdo de
produtos pela Internet, onde as transagdes sdo realizadas por meio de smartphones ou
computadores (MENDES, 2013). A autora também aponta a possibilidade de trés modelos de
negdcio por meio do e-commerce, sendo eles: 0 B2B (business to business), neste modelo de
negocio a relagdo de consumo € entre empresas nao envolvendo o consumidor final. O B2C
(business to consumer) ¢ o modelo de negdcio mais tradicional, relacio de empresa e o
consumidor final, ¢ conhecido pelo termo de “vendas diretas” ja que ele envolve uma operagao
de consumo feita diretamente por uma pessoa. E, por fim, o C2C (consumer to consumer)
relacdo de consumidores com consumidores, ocorre quando pessoas comuns vendem produtos
que elas ja compraram (sendo usadas ou ndo) diretamente para outras pessoas. Este tipo de
negocio esta sendo bastante praticado através das midias sociais e de sites que permitem venda

e compra sem o intermédio de uma empresa.



Devido ao cenério pandémico, o comércio eletronico teve um crescimento expressivo
no ano de 2020. Empresas de diversos setores optaram pela implementacao das vendas online,
para se manterem vivas no mercado. Dessa forma, o nimero de transagdes feitas no Brasil
aumentou, reflexo da quantidade de aparelhos conectados, ao acesso a Internet, a confianga do
consumidor, a praticidade e a viabilidade da compra. O comércio varejista tem se destacado
bastante nesta forma de vender, ndo sé gerando interesse por parte dos lojistas como também
para as industrias, que associam a quantidade de vendas como indicadores de consumo.

Mendes (2013) afirma que com o crescente uso de computadores portateis, Ipads e
smartphones, a Internet tem apresentado maior adesao da populacdo. Para Albertin (2002, p.15)
o comércio eletronico ¢ “a realizacdo de toda cadeia de valor dos processos de negdcio num
ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de comunicacdo e de
informacao”. Nessa perspectiva o autor compreende o comércio eletronico como um avango
comercial interligado a inovagdo tecnoldgica, que contribui com operagdes eficientes, podendo
este contribuir para uma melhor relagdo com parceiros e principalmente clientes. Ele também
afirma que o comércio eletronico ¢ “a realizagdo de toda cadeia de valor dos processos de
negdcio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das tecnologias de
comunicacao ¢ de informagao”.

Um dos motivos pelo qual as pessoas estdo comprando mais, ¢ pela utilizagdo dos meios
de comunicagdo e redes sociais. As redes sociais sdo plataformas online que permitem as
pessoas criarem um perfil e formar uma rede de contatos para compartilhar contetido. Elas
permitem que a comunicagdo seja feita 24 horas por dia em qualquer lugar do mundo que,
quando voltadas para um meio empresarial, interessa muito as empresas a formarem estratégias
e publicidades de marketing através delas, para se destacar. De acordo com a MindMiners
especializada em solugdes digitais de pesquisa, que através de um estudo encomendado pela
“Google Consumer Barometer” divulgado no inicio de 2017, revela que em 2012, apenas 14%
da populagdo possuia smartphone. J& em 2016, esse percentual atingiu o patamar de 62%,
indicando um crescimento de quase 450% em cinco anos.

De acordo com Fernandes (2013) empresas que optam pela publicidade paga, podem
escolher varios formatos de entrega da mensagem, e selecionar um publico-alvo mais adequado
aos objetivos da mensagem. A razdo disso, se d4 a um algoritmo de sites de pesquisa que €
programado para fazer as melhores buscas daquilo que o consumidor esta procurando no
momento, e entdo automaticamente, as diversas redes sociais que estdo interligadas, disparam
anuncios publicitarios de produtos ou servigos similares aquele procurado. Segundo Taylor,

Lewin e Strutton (2011), a aceitacdo da publicidade para os consumidores nas redes sociais,



através de formas e atitudes favoraveis ¢, portanto, a chave para o sucesso da integracdo de
publicidade em sites de redes sociais. Nesse contexto, o objetivo desta pesquisa ¢ analisar o
comportamento do marketing digital nas redes sociais, através do comportamento do

consumidor.

2 Revisao de literatura

Neste item encontra-se a base tedrica do presente trabalho por meio de uma revisao
bibliografica que passa pelo conceito de e-commerce, comportamento do consumidor,

marketing digital e redes sociais.

2.1 E-commerce

E-commerce nada mais ¢ do que uma sigla para o comércio eletronico. Esse formato
de vendas foi inventado pelo inglés Michael Aldrich em 1979. Ele usou um sistema que
permitiu fazer compras online através de uma televisao modificada que batizou de Videotex, o
sistema foi chamado de “teleshopping” (AIPRESS, 2018).

O comércio eletronico faz com que os consumidores fagam transagdes eletronicas a
qualquer momento, independente do dia, horario ou lugar. Segundo Mendonga (2016, p. 241),
sua expansao comercial acontece a cada dia desde a sua criagdo e, futuramente, pode alcangar
e até mesmo ultrapassar a venda convencional.

O ano de 2020 foi um ano histdrico para o comércio, devido ao cenario pandémico
causado pelo Coronavirus, muitos lojistas tiveram que inovar na forma de vender, pois seus
clientes ndo podiam ir até a loja e comprar presencialmente. Fazendo com que o e-commerce
fosse o principal motivo para que muitas empresas conseguissem sobreviver a pandemia.
Porém, estruturar uma estratégia de vendas online ndo ¢ tdo simples, € preciso tempo e
determinagao.

De acordo com Rowsom (1998, p.104) e Graham (2000, p.56) o e-commerce ¢ mais do
que uma simples transagao eletronica de bens e servigos, inclui todos os tipos de pré-venda e
pos-venda, assim como um conjunto de atividades auxiliares, como um novo enfoque para
pesquisa de mercado, geracdo de condicdes qualificadas de vendas, anuincios, suporte a cliente
e distribui¢do de conhecimento. Além dessas condi¢des, ¢ fundamental uma estratégia logistica
para a conclusao das vendas online. Desta forma € possivel realizar a entrega de uma lampada

até mesmo de uma mesa de jantar na casa do cliente, mas para isso, ¢ preciso organizacao,



dedicagdo, saber trabalhar com planilha de frete, e ter um método de transporte que atenda a
necessidade de entrega.

Segundo Mendes (2013) as inovagdes do e-commerce mostram uma visivel reducao de
custos antes e ap0s operagdes, a tecnologia da Internet pode reduzir o custo do e-procurement,
ou seja, procurar fornecedores ou compradores e fazer comparacdes dos precos dos produtos.
O mais interessante deste formato de negdcio, € que ele permite que comerciantes, sejam eles
grandes ou pequenos, consigam atingir uma maior escala de clientes, estando perto ou longe da
sua localidade. A autora afirma que a decisao de compra dos consumidores, em lojas online,
esta cada vez mais centrada no preco do bem. Essa tendéncia tende a se tornar mais importante
nesse setor, uma vez que a comparagdo de precos foi largamente difundida por diversas
ferramentas trazidas pela Internet.

Os beneficios do e-commerce estao diretamente ligados a praticidade de compra do
consumidor, as melhores fontes de busca, melhores precos, entre outras. Algumas vantagens
sdo: (Tray Corp, 2020).

e (riar anuincios e lanc¢a-los rapidamente na rede: A empresa ndo precisa gastar com
impressao de materiais para manter os consumidores informados e pode mudar o status
de disponibilidade do produto em tempo real.

e A loja fica ativa 24 horas por dia: Os clientes podem acessar os produtos e conferir
detalhes da compra a qualquer momento, seja durante o dia, seja na madrugada.

e Integragdo com outros canais: Além de abranger outros publicos, as redes sociais e
canais de marketplace ajudam a aproximar o publico com a loja e permitem assim, criar
fidelidade.

e Mais informagdes sobre o produto: A vantagem de detalhamento do produto. Na
descricdo do item ¢ possivel colocar informagdes de modelo, marca, tamanho, peso,

dimensdes, fotos, video, preco, fretes e tempo de entrega.

Segundo Albertin (2004) o comércio eletronico, na visdo dos clientes, permite uma
melhor comunicagdo entre loja e consumidor, ¢ mais eficiente nas relacdes de venda, e mais
atrativo nos mercados de consumo. Além disso, ¢ conveniente para o consumidor poder
comprar a qualquer momento do dia e dentro da sua propria casa. E comodo ter um servigo
disponivel 24 horas, atualmente € possivel ter um facil acesso de busca por aquele produto, que

muitas vezes causaria um deslocamento pessoal para conseguir compra-lo.



2.2 Comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor ¢ o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias em satisfazer
suas necessidades e desejos (KOTLER E KELLER, 2012). O comportamento de compra do
consumidor ¢ influenciado por fatores culturais, sociais e pessoais. Entre eles, os fatores
culturais exercem maior influéncia. Os clientes ofertam as empresas uma excelente estrutura,
formada por informacdes, reclamagdes, sugestdes e seus desejos, criando um ambiente onde o
cliente fala diretamente sobre os produtos e servigos, potenciais (PARAISO, 2011).

Kotler (2007) e Tavares (2013) mencionam que “entender o comportamento do
consumidor ndo ¢ nada facil, uma vez que os clientes podem dizer uma coisa e fazer outra. Eles
podem ainda nao ter consciéncia de suas motivagdes mais intimas e reagir a influéncias ou
mudar de ideia no Ultimo minuto”. Kotler (2007) ainda menciona que o comportamento do
consumidor ¢ influenciado por quatro tipos de fatores: culturais (cultura, subcultura e classe
social), sociais (grupos de referéncia, familia e status/papel social), pessoais (idade, estagio no
ciclo de vida, ocupagdo, circunstancia econdmicas, estilo de vida, personalidade e autoimagem)
e psicoldgicos (motivagdo, percepcao, aprendizagem e crenca/atitude), sendo que os fatores
culturais t€tm um poder de influéncia mais amplo e intenso sobre o comportamento do
consumidor.

O ambiente em que o individuo nasce, cresce e vive influenciam diretamente no seu
comportamento. Segundo Kotler (2012, p.165) os profissionais de marketing devem observar
atentamente os valores culturais de cada pais para entender qual a melhor forma de levar seus
produtos até o mercado e encontrar oportunidades para desenvolver novas ofertas. Os fatores
sociais € pessoais impactam no momento da aquisi¢do de uma compra. Esses fatores se
conectam muito ao comportamento da familia diante ao consumismo, ao status, ao momento e
estagio da vida do individuo, valores e poder aquisitivo.

Kotler e Keller (2012, p.178) apresentam as principais fontes de informagao procuradas
pelos consumidores, e se dividem em quatro grupos:

e Pessoais: familia, amigos, vizinhos.
e Comerciais: propaganda, sites, vendedores, representantes, embalagens e mostruarios.
e Publicas: meios de comunicagdo em massa, organizacdes de classificagdo de consumo.

e Experimentais: manuseio, uso do produto.



Evidentemente, a intensidade de busca de informag¢do ndo s6 depende da sua
personalidade ou do grau de cautela com que ele costuma avaliar alternativas de decisdo em si,
mas também do volume de dinheiro de que dispde para tomar posse do produto (RICHERS,
1984). Para Kotler (2012, p.175) quando as pessoas agem, elas aprendem. As emocdes estdo
diretamente relacionadas as compras por impulso. Muitas vezes essa aprendizagem ¢ recorrente
de mudancgas no comportamento do consumidor diante de suas mas experiéncias de consumo.
O autor apresenta um modelo de cinco estagios da decisdo de compra do consumidor, o qual ¢

apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 - Cinco estagios da decisdo de compra do consumidor.

Estagio Observacio

1. Reconhecimento do problema O processo de compra comega quando o
comprador reconhece um problema ou sua
necessidade desencadeada por estimulos internos

ou externos.

2. Busca de informagoes E possivel distinguir a busca entre dois niveis de
interesse: atengdo elevada que é a busca mais
receptiva a informagdes sobre um produto, € busca
ativa de informagdes que seria vasculhar mais a
Internet, perguntar, visitas outras lojas para saber

mais sobre o produto.

3. Avaliagdo de alternativas Os consumidores prestardo mais atencdo aos

atributos que fornecem os beneficios buscados.

4. Decisdo de compra O consumidor cria preferéncia entre as marcas do
conjunto de escolha e também forma uma intengdo
de comprar as marcas preferidas. Fatores que
influenciam a decisdo é a marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por

ocasido e decisdo por forma de pagamento.

5. Comportamento pds-compra As  comunicagdes de marketing devem
proporcionar crengas e avaliagdes que ajudem o
consumidor a se sentir bem em relacdo a sua

escolha.

Fonte: Kotler (2012)



Um dos primeiros e mais usados modelos de decisdo de compra do consumidor foi o
modelo AIDA (atengdo, interesse, desejo e agdo), que brevemente foi substituido pelo modelo
dos quatro As (assimilagdo, atitude, agdo e acdo nova). Segundo Kotler (2017, p.79) o modelo
dos quatro As ¢ uma ferramenta simples para descrever o processo direto e semelhante a um
funil que os consumidores percorrem ao avaliar marcas em seus conjuntos de consideragoes.
Os quatro As ¢ tratado como um funil de consumo, pois a cada estagio que passa ¢ reduzida a
quantidade de consumidores, lembrando que os quatro As sdo utilizados na base da confianga
de uma marca.

O processo decisorio da compra ndo termina com a escolha, mas se estende numa fase
genericamente denominada “reag¢do” (Richers, 1984). De acordo com Poser (2010), a decisao
de consumo surge através do desejo de aquisi¢do de algum produto ou servico, que

consequentemente se transforma em necessidades de consumo.

2.3 Marketing digital e suas estratégias

Surgido na década de 1990, o marketing digital mudou a maneira como as empresas
utilizam a tecnologia na promog¢ado de seus negdcios. O termo tem se tornado mais popular a
medida que as pessoas passaram a utilizar mais dispositivos digitais no processo de compra,
seja para pesquisarem sobre os produtos, seja para realizar as compras em si. O marketing
digital € um conjunto de informagdes e agdes que podem ser feitas em diversos meios digitais
com o objetivo de promover empresas e produtos (SIQUEIRA, 2021).

Limeira (2010, p. 10) aborda marketing digital ou e-marketing como sendo “o conjunto
de agodes intermediadas por canais eletronicos, como a internet, em que o cliente controla a
quantidade e o tipo de informagdo recebida”. A administragdo de marketing estéa ligada a arte e
a ciéncia de selecionar mercados-alvo e captar, manter e fidelizar clientes por meio da criacdo,
entrega e comunicacdo de um valor superior para o cliente (KOTLER E KELLER, 2013).
Diante desse contexto acredita-se que ha uma grande probabilidade de as empresas adotarem o
marketing digital como uma tatica competitiva, consagrando o mesmo como uma oportunidade
de negocio e consequentemente uma vantagem competitiva, para ganhar e manter clientes
através do grande avanco tecnoldgico da informacgao, comunicagdo e principalmente da internet
(LIMEIRA, 2010).

Kotler (2007, p. 26) também destaca que customizacao “significa que a empresa ¢ capaz
de oferecer produtos, servigos, precos e canais diferenciados para cada cliente em uma base

individual”. Contudo, ele destaca que as empresas on-line permitem que seus consumidores



customizem e definam seus produtos tendo uma maior interag¢@o, proporcionando assim, através
do marketing digital, um envolvimento eficaz com os consumidores.

Segundo Cobra (2009) as decisdes de marketing adotam o ponto de vista do consumidor.
Ele aponta estd longe de ser uma ciéncia exata, mas guarda preciosas informagdes de areas que
se apoiam de um lado em patamares cientificos como estatistica, matematica, antropologia,
psicologia, sociologia e, de outro lado, usa a arte expressa pelo design de produtos, embalagens,
logotipos, propaganda etc.

Poser (2010) argumenta ainda que as empresas t€ém que usar o marketing como uma
ferramenta de relacionamento sélida e fiel com os clientes, onde estes ndo buscam somente
realizar uma compra, mas também a realizacdo de um sonho. Las Casas (2012), destaca essa
ferramenta de relacionamento que também ¢ conhecida como marketing de relacionamento,
afirmando que ela ¢ baseada em qualquer agao dedicada a conservar um cliente em condi¢des
pos-venda, preocupado com as suas necessidades, fazendo sempre o melhor para fidelizar e
manter um relacionamento estavel e duradouro.

E importante lembrar que a defini¢io de marketing é muito complexa. O ponto em
comum entre os autores sobre a defini¢ao do assunto €: a sua busca em encontrar um publico-
alvo para satisfazer as necessidades e desejos do cliente. Portanto, as empresas utilizam o
marketing digital para enxergar os desejos dos consumidores e, assim, atendé-los sem medir
esfor¢os. A empresa que conhece o seu publico, tem uma vantagem competitiva diante da
concorréncia, ja que um cliente satisfeito se torna um cliente fiel. Cobra (2009), menciona que
o marketing “passou a ser entendido como uma func¢do empresarial que cria valor para o cliente
e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestdo estratégica”. Ele
complementa que o composto do marketing € utilizado pelas empresas para criar valor com os
clientes através de quatro ferramentas, também conhecida como “quatro Ps” ou “marketing
mix”, que ¢ composto por meio de quatro varidveis: produto, preco, promog¢do e ponto de
distribui¢do

Apds o método dos quatro Ps, houve a necessidade de uma estratégia mais direcionada
ao consumidor, para entender os fatores que fazem as pessoas adquirirem um produto. Dessa
forma, ¢ implantado o método dos quatro As. “O modelo dos quatro As ¢ uma ferramenta
simples para descrever o processo direto e semelhante a um funil que os consumidores
percorrem ao avaliar marcas em seus conjuntos de consideragdes” (KOTLER E KARTAJAYA,
2017). De acordo com a perspectiva do autor, o consumidor percorre de quatro para cinco etapas

em seu relacionamento com as marcas. Estas etapas sdo apresentadas na Figura 1.



Figura 1 - Mapeamento do caminho do consumidor ao longo dos cinco “As”.
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KOTLER: KARTAJAYA: SETIAWAN, 2017, p.84

Fonte: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017).

2.4 As redes sociais

O conceito de rede social se refere a antropologia e sociologia, matérias estas que
estudam o comportamento da sociedade (ADAMI, 2022). O inicio das redes sociais comegou
com o objetivo de interagdes e relagdes humanas, cada qual se relaciona as suas preferéncias e
particularidades. Devido ao sucesso das redes sociais, as empresas adotaram a ferramenta como
uma forma de se conectar aos seus consumidores e inserir suas publicidades de alguma forma.
Paraiso (2011) descreve que os beneficios dessa ferramenta de comunicacao e relacionamento
obtida através das redes sociais, sdo frequentemente ignorados por muitas empresas. Utilizando
fundamentalmente como um simples canal de comercializagdo de produtos e servigos. O autor
recomenda uma aten¢do no que diz respeito ao relacionamento com os clientes, porque se
convertera em vendas e num prazo médio atingira a fidelizacdo dos consumidores.

O uso das redes sociais ¢ um dos principais pontos de estratégia utilizados para que o
comércio eletrdnico consiga alavancar suas vendas. Com a popularidade das redes sociais, o
crescente investimento das empresas em publicidade nestas plataformas ¢ a dependéncia das
redes sociais em compatibilizar membros e publicidade, tornou-se importante compreender
como os utilizadores recepcionam a publicidade em sites de redes sociais. Proporcionando ao

consumidor uma experiéncia de compra simples, pratica e segura, significando uma adequagao



entre os lojistas e bancos, sobre o funcionamento dos seus mecanismos de comercializagao
(PARAISO, 2011).

Las Casas (2014, p. 42) define redes sociais como “um grupo de pessoas, de organizacao
ou de outros relacionamentos conectados por um conjunto de relagdes sociais, como amizades,
trabalho em conjunto ou uma simples troca de informagdes”. O autor também menciona que
“midia social é aquela utilizada pelas pessoas por meio de tecnologias e politicas na web com
fins de compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”. Ele também aponta
que as principais plataformas colaborativas das midias sociais, citando Facebook, Twitter,
Instagram, dentre outros, onde por meio delas as empresas podem procurar meios de divulgar
seus produtos ou servigos utilizando a técnica do marketing que mais combine ao seu publico-
alvo, mantendo relacionamento préximo com seus clientes.

Para Fernandes (2013, p.4) as percepgdes positivas e as atitudes favoraveis dos
consumidores a publicidade, faz com que o comportamento seja positivo, levando o consumidor
a prestar atencdo na mensagem e procurar informagdes adicionais, o que pode levar a compra
do produto/servigo publicitado. Recuero (2009, p.81) aponta que as relagdes sociais podem ser
construidas em diversas formas de interagdes. Entretanto, a diferenciacao torna-se importante,
conforme a medida que auxilia a entender os efeitos dessas interacdes sobre a estrutura de
determinadas redes sociais.

De acordo com Volpato (2023) no més de abril de 2022 os nimeros indicavam que os
brasileiros passam, em média, 3 horas e 47 minutos conectados as redes sociais. Ele listou as
redes mais utilizadas no Brasil no ano de 2022, as quais sdo: WhatsApp, Instagram e Facebook.

WhatsApp ¢ a rede social de mensagens instantaneas mais popular entre os brasileiros,
praticamente todas as pessoas que tém um smartphone também tém o app instalado. Pela base
de célculos usada na pesquisa da We Are Social e Hootsuite em 2022, ele passou a ser também,
a rede social mais usada do Brasil como um todo no ano recorrente. A pesquisa Digital 2022:
Brazil aponta que 96,4% dos usuarios brasileiros de redes sociais, entre 16 ¢ 64 anos usam o
WhatsApp, o que equivale a 165 milhdes de usuarios.

O Instagram foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por meio do
celular. De acordo com o relatdrio da We Are Social e Hootsuite, no ano de 2022, o Instagram
passou a ser a terceira rede social mais usada no Brasil, somando 122 milhdes de usuérios. Uma
diferencga desse aplicativo é que ele disponibiliza o compartilhamento automaticamente de suas
postagens para outras redes sociais como o Facebook, por exemplo (MILITELLO, 2011).

Grandinetti (2012, p.73) instrui que “qualquer empreendedor pode postar seus produtos

nas redes sociais e esperar que sejam divulgados e comprados pelos amigos ¢ amigos dos



amigos. E uma porta de entrada para empresas pequenas e, principalmente, para o
empreendedor individual”. Diante dessas vantagens, muitas empresas estdo se cadastrando
nesse aplicativo para promover sua marca ou servicos prestados, com as vantagens de
propaganda qualificada e custo baixo, ja que o cadastro ¢ gratuito.

O Instagram ¢ uma das redes sociais preferidas das organizagdes de marketing. As
empresas que a utilizam tém muitas chances de se destacar no mercado e alavancar as suas
vendas. Como os usudrios estdo sempre em busca de novidades, o Instagram permite que,
através de imagens e videos, seja despertado o desejo de conhecer produtos ou servigcos
prestados e, posteriormente, o desejo da aquisi¢ao.

O Facebook ¢ uma rede social versatil e abrangente, que retine muitas funcionalidades
no mesmo lugar. Serve tanto para gerar negdcios quanto para conhecer pessoas, relacionar-se
socialmente, utilizar como fonte de informag#o, entre outros. E por isso que empresas investem
em inbound marketing (conjunto de estratégias de marketing focada em atrair, converter e
encantar clientes), ¢ praticamente impossivel ndo estar no Facebook. Esta rede também permite
realizar agendamento de publicagdes, facilitando o trabalho.

Segundo Torres (2009), devido ao massivo uso da Infernet em relagdo a outros meios,
o consumidor estd mais atuante, critico e seguro e cada vez mais tem sido fundamental para as

empresas conhecerem esse consumidor virtual.

3 Metodologia

O presente artigo tem como objetivo analisar a influéncia das redes sociais no processo
de decisdo de compra do consumidor, classifica-se como exploratoria com levantamento de
dados secundarios através uma a revisao de literatura. De acordo com o dicionario, metodologia
¢ o caminho pelo qual a pesquisa percorre para ser realizada. Para Severino (2007), a pesquisa

bibliografica realiza-se pelo

[...] registro disponivel, decorrente de pesquisas anteriores, em documentos
impressos, como livros, artigos, teses etc. Utilizam-se dados de categorias
teoricas ja trabalhadas por outros pesquisadores e devidamente registrados. Os
textos tornam-se fontes dos temas a serem pesquisados. O pesquisador
trabalha a partir de contribuigdes dos autores dos estudos analiticos constantes
dos textos (SEVERINO, 2007, p. 122).

Para esse trabalho a metodologia consiste em uma revisdo de literatura do campo

pesquisado, a partir de artigos de revistas e pesquisas recentes sobre o assunto. Logo a pesquisa



de perfil quali-quantitativa descritiva, ao levantar dados primérios sobre a opinido de 167
pessoas de perfis diferentes, foi feita a partir de um questionario com 10 questdes formuladas,
sendo 5 questdes de multipla escolha e 5 elaboradas com o uso da escala Likert. Criado no
Google Forms e compartilhado no meio digital através de um link nas principais midias sociais,
como WhatsApp e Instagram, visando atingir potenciais usuarios de smartphones e de redes
sociais, para comprovar ou nao a hipotese.

A escala Likert desenvolvida na década de 30 nos Estados Unidos ¢ um método de
mensuracao de uma pergunta. Ao contrario de uma pergunta na qual se escolhe sim e o ndo, as
questdes construidas a partir da escala Likert apresentam uma afirmacdo auto descritiva

(FRANKENTHAL, 2022) conforme o exemplo apresentado na Figura 2.

Figura 2 - Escala Likert.

ESTOU SATISFEITO COM O SERVICO RECEBIDO:
Discordo Discordo Nio concordo Concordo Concordo
totalmente parcialmente nem discordo parcialmente totalmente
1 2 o 4 5

Fonte: SEVERINO e COSTA, 2014.

A grande vantagem da escala de Likert ¢ sua facilidade de manuseio, pois ¢ facil a um
pesquisado emitir um grau de concordancia sobre uma afirmacao qualquer. Adicionalmente, a
confirmagdo de consisténcia psicométrica nas métricas que utilizaram esta escala contribuiu
positivamente para sua aplicagdo nas mais diversas pesquisas (COSTA, 2011). A Figura 3

apresenta as etapas necessarias para o desenvolvimento desta pesquisa.

Figura 3 —Etapas necessarias para o desenvolvimento do presente artigo.

[ ¥ [ ¥

1. Defini¢o da 2. Elaboragéo do 3. Teste do 4. Levantamento de 5. Anélise das
pesquisa: artigo. guestionario: dados: respostas.
Definigao do objetivo Revisao da literatura Aplicagao do questionario Aplicagao do questionario Andlise das respostas do
final da pesguisa. presente e definicio dos teste (nov/2022) atualizado conforme a guestionario. Conclusao
Coleta de fontes métados. Elaboracao do Avaliagéo e ajustes etapa anterior (dez/2022). e finalizagéo do artigo.
relevantes. guestionario. necessarios.

( } ( }

Fonte: A autora (2023).

Conforme apresentado na Figura 3 a metodologia compode-se em 5 passos: (1) definicdo
da pesquisa e seu objetivo, entdo ocorre a coleta de fontes relevantes ao tema; seguido da (2)

estruturacdo do artigo, bem como a revisdo de literatura para que possa ser desenvolvido o



questionario com perguntas pertinentes para a pesquisa; em sequéncia (3) o questiondrio €
testado em uma amostra de pessoas ¢ corrigido para melhor atendimento ao grupo final; entdo
(4) a aplicacdo do questionario e, por fim, (5) a analise das respostas. Os dados analisados a
partir desta pesquisa serdo expostos no proximo topico, a fim de serem analisados de forma

aprofundada.

4 Apresentacio de resultados

A tecnologia e o uso das redes sociais estdo muito presentes na vida das pessoas,
portanto, a busca de produtos esta visivelmente mais facil e mais sortida. O intuito da pesquisa
ndo ¢ encontrar um perfil especifico de consumidores, mas sim, analisar o grau de influéncia
do uso das redes sociais no processo de decisdo de compra, através do comportamento do
consumidor.

Marconi e Lakatos (2005, p.170) destacam que € nessa etapa que o “pesquisador entra
em maiores detalhes sobre os dados decorrentes do trabalho estatistico, a fim de conseguir
respostas as suas indagacdes, e procurar estabelecer as relagdes necessarias entre os dados”. A
pesquisa atingiu a participagdo de 167 respondentes durante o més de dezembro de 2022 e

janeiro de 2023. Os resultados sdo apresentados nas proximas segoes.

4.1 Informacgdes pessoais

A primeira se¢do do questiondrio teve o intuito de analisar o perfil dos entrevistados no
que diz respeito ao género. Percebeu-se que o sexo feminino ¢ a maioria correspondendo a

61.1% da amostra, e masculino a 38.9%, conforme apresentado no Grafico 1.

Grifico 1 — Distribui¢@o de respostas da pergunta “Género”

@ Feminino
@ Masculino
Prefiro ndo responder

Fonte: A autora (2023).



A segunda questdo teve como objetivo identificar a idade dos respondentes, os

resultados sdo apresentados no Grafico 2.

Grifico 2 — Distribuigdo de respostas da pergunta “Idade”

@ ate 18 anos
@® 192325 anos
26 a 34 anos
@ 35 344 anos
® 45 a4 54 anos
® 55 ou mais

Fonte: A autora (2023).

A pesquisa foi aplicada através de diversas redes, com diferentes pessoas. Observa-se
no Grafico 2, que houve um alcance de pessoas com faixas etdrias bem distintas umas das
outras. A idade ¢ um fator relevante na pesquisa, pois o uso da tecnologia nao esta concentrado
somente em um perfil especifico de publico. Nota-se através do Grafico 2 que o maior publico
esta entre 19 e 25 anos, tendo quase a metade das respostas com 46,7%. Em segundo lugar
aparecem as pessoas de 26 a 34 anos com 35,3%, seguidos das pessoas de faixa etaria de 35 aos
54 anos que, juntas, somam 13,2% da pesquisa, e por fim, o publico de até 18 anos que
corresponde a 4,8% dos entrevistados.

A segunda se¢do do questiondrio teve como intuito identificar a influéncia das redes
sociais na decisdo de compra dos respondentes. Observa-se no Grafico 3 um equilibrio de
opinides pelos questionados, no qual a questdo geradora. Em que 35,9% concordam totalmente
que as redes sociais influenciam na decisdo de compra, 31,1% concordam, 29,9% alegam que

as redes sociais as vezes podem influenciar, 1,8% discordam e 1,2% discordam totalmente.



Grafico 3 — Distribui¢@o de respostas da pergunta “O uso das redes sociais influencia as suas compras pela
internet?”.

@ Discordo totalmente
@ Discordo
As vezes
@ Concordo
@ Concordo totalmente

Fonte: A autora (2023).

O resultado apresentado no Grafico 3 est4 de acordo com Felipini (2010), o qual afirma
que a internet mudou ndo apenas a forma das pessoas se comunicarem, mas interferiu também
o modo que as pessoas efetuam uma compra, através de troca de informagdes e conhecimentos
sobre determinados produtos obtidos por meio dessas redes digitais.

A secdo seguinte buscou conhecer qual a rede social mais utilizada pelos respondentes.

Os resultados sao apresentados no Gréafico 4.

Grafico 4 - Distribuico de respostas da pergunta "Qual rede social vocé usa com mais frequéncia?".

@ Instagram
@® Facebook
TikTok
@ Twitter
@ SnapChat
@ WhatsApp
@ Nio uso redes sociais.

Fonte: A autora (2023).

Conforme demonstrado no Grafico 4, dos 167 entrevistados, 103 apontaram que a rede
social mais usada por eles € o Instagram, indicando 63,5% das respostas. Em segundo lugar
aparece o WhatsApp, com 22,2%. Seguido do Twitter com 6,6% e, por fim, o Facebook com

4,2%. Como apresentado neste artigo, de fato o uso do Instagram teve um consideravel aumento



de usudrios nos ultimos trés anos. A rede social que tinha como principal objetivo interagdes
pessoais, passou a ser também utilizada para empresas se promoverem através de anincios e
publicidades pela plataforma.

Neste cenario, entende-se que as empresas que empregarem a internet junto com o
marketing digital como uma forma de divulgacdo e comunicagdo para com seus consumidores,
exibird um diferencial competitivo das demais empresas. Para Souza (2012) o uso das redes
sociais como ferramenta de marketing se tornou algo essencial para as organizagdes ¢ para
considerar um fator diferencial, o administrador tera que utilizar de maneira inovadora
considerando a hiper conectividade e toda a facilidade com a qual as pessoas trocam
informagdes. O Grafico 5 apresenta os resultados referentes a presenca de propagandas e

publicidades nas redes sociais.

Grifico 5 - Distribuic@o de respostas da pergunta "Quais as redes sociais voc€ mais vé a presenga de
propagandas e publicidades?".

Instagram 149 (89,2%)

Facebook —54 (32,3%)

TikTok —31(18,6%)

Twitter

SnapChat

WhatsApp

N&o uso redes sociais.

0 50 100 150

Fonte: A autora (2023).

Por meio do Grafico 5, verificou-se que 89,2% dos respondentes relataram que
encontram promogdes e publicidades empresariais através da plataforma Instagram. Em
segundo lugar, aparece a plataforma Facebook com 32,3% e em sequéncia, o Tiktok com 18,6%.
Nota-se uma grande mudanca de estrutura dentro dessas plataformas, em especial a rede
Instagram.

O Instagram ¢ a plataforma em que se observa a presente aplicabilidade dos “quatro
P’s” e dos “cinco A’s” do marketing. Pois, além do principal objetivo que ¢ a interagdo social,
as empresas utilizam a plataforma para encontrar o publico-alvo através de prego, produto,
praca e promogao e, permite que as lojas tenham interagdo direta com os seus consumidores,

ou seja, ele permite que o modelo de negocio B2C (business to consumer) seja implementado.



Kotler e Keller (2013) destacam que uma administracdo de marketing bem-sucedida ocorre
através dos processos de criacdo, desenvolvimento, estratégia e plano de marketing de maneira
criativa, por intermédio da troca de valores para ambas as partes de maneira eficiente e eficaz
em direcdo aos objetivos delas.

A secdo seguinte apresenta o comportamento do consumidor mediante os fatores
comerciais. Segundo Kotler (2012, p.129) “a satisfacao € o sentimento de prazer ou decepgao
que resulta da comparagdo entre o desempenho (ou resultado) percebido de um produto e as
expectativas do comprador”. O Gréafico 5 apresenta os fatores comerciais mais relevantes para

a decisdo de compra dos questionados.

Grafico 6 - Distribuicéo de respostas da pergunta "Qual dos fatores abaixo, tém a maior relevancia na decisdo da
sua compra online??".

Prego —136 (81,4%)

Comodidade —49 (29,3%)

Facilidade de compra —78 (46,7%)

Frete gratis 99 (59,3%)

Busca por produtos —20 (12%)

Variedade de produtos —41 (24,6%)

Prazo de entrega —B3 (37,7%)

Marca —30 (18%)

Meio de pagamento —21(12,6%)

0 50 100 150

Fonte: A autora (2023).

As respostas apresentadas no Grafico 6, estdo diretamente relacionadas ao
comportamento do consumidor diante dos fatores comerciais. Os fatores apresentados no
grafico, sio os mais presentes quando o assunto é comércio eletronico. E de extrema
importancia que as marcas conhecam a necessidade dos seus clientes. Diante da andlise das
respostas, as condi¢des mais relevantes para a decisdo de compra dos questionados, em ordem
decrescente sdo: o preco com 81,4%, o frete gratis com 59,3%, a facilidade de compra com
46,7%, o prazo de entrega com 37,7%, a comodidade com 29,3%, a variedade de produtos com
24,6%, seguidos de marca, meio de pagamento e busca de produtos, respectivamente com 18%,
12,6% e 12%.

Segundo Karsaklian (2013), motivar o consumidor ¢ uma boa estratégia mercadoldgica,

especialmente no quesito propaganda, que tem como finalidade instigar os desejos dos

consumidores, de forma a optar pela satisfacdo da necessidade ao finalizar uma compra,



investindo em mais garantia e seguranca nas publicidades e propagandas ofertadas para os
consumidores com o objetivo de atrair e encantar, ja que cada consumidor tem seus gostos e
necessidades diferentes. O marketing digital e o e-commerce sao duas vertentes que andam
juntas, pois o sucesso de um depende da estratégia do outro. Las Casas e Kotler (2012) destacam
que os profissionais de marketing tém com principal necessidade compreender o consumidor,
para ser capaz de desenvolver produtos ou servi¢os adequados, € que as empresas devem se
preocupar, sobretudo, com o nivel de satisfacdo do cliente porque a Internet proporciona uma
ferramenta para que os consumidores espalhem reclamagdes.

Esta se¢do discute o comportamento do consumidor mediante as publicidades em redes
sociais. Samara e Morsch (2012) ressaltam que o papel do marketing ¢ compreender e
reconhecer as necessidades dos seus consumidores a fim de satisfazé-las, seja por meio da
producdo de bens ou servigos. Diante disso as empresas precisam ficar atentas as reais
necessidades dos seus clientes e utilizar estratégias adequadas e inovadoras para se tornarem
diferentes das concorrentes para alcancarem os objetivos organizacionais. O Grafico 7
apresenta os resultados obtidos referentes a probabilidade de os respondentes comprarem

produtos através de antincios das redes sociais.

Grafico 7 - Distribuig@o de respostas da pergunta "Qual a probabilidade de vocé comprar um produto, através de
anuncios de redes sociais?"

@ Muito baixa
@ Baixa
Nem baixa e nem alta
® Alta
@ Muito alta

b

Fonte: A autora (2023).

De acordo com a andlise feita, o Grafico 7 mostra que 40,1% dos entrevistados
consideram que a probabilidade de comprar um produto, por meio das redes sociais, ndo € baixa
e nem alta. Dos 167 respondentes, 29,3% tém uma alta probabilidade de compra através de
anuncios das redes sociais e 19,2% uma baixa probabilidade, 7,2% muito baixa e apenas 4,2%

muito alta. Tavares (2013) ressalta que os consumidores antes de sua tomada de decisdo sdo



influenciados por vérios fatores diante de varias caracteristicas, considerando a diferenca entre
desejo e necessidades. Como as atitudes dos consumidores em relagdo a publicidade na Internet
sao influenciadas pelo valor percebido da publicidade e pelos fatores entretenimento,
informativo, credibilidade e interatividade, as atitudes dos utilizadores quanto as publicidades
nas redes sociais devem ser influenciadas pelos mesmos fatores, uma vez que as redes sociais
sdo plataformas inerentes a /nternet (FERNANDES, 2013). O Grafico 8 apresenta os resultados

sobre compras nao planejadas pela Internet.

Grifico 8 - Distribuic@o de respostas da pergunta "Vocé ja fez uma compra ndo planejada ao ver um anuncio
publicitario em alguma rede social?".

@ Nunca

@® Raramente
Ocasionalmente

@ Frequentemente

@ Muito frequente

Fonte: A autora (2023).

Diante das respostas apresentadas no Grafico 8, observa-se um equilibrio nas respostas,
em que 37,1% raramente fazem compras por impulso, 33,5% ocasionalmente compram sem se
planejar primeiro, 17,4% nunca fizeram uma compra sem pretender, 9% frequentemente
compram sem pensar € 5% realizam uma compra nao planejada de maneira mais frequente que
o habitual. A compra sem o planejamento vai muito além da necessidade, envolvendo a questao
de prazeres e desejos. A empresa que atrai consumidores satisfazendo suas necessidades e
desejos apresentara impactos significantes em suas vendas, além de aumentar a sua
lucratividade. Vale ressaltar a importancia de as empresas programarem uma pesquisa de
mercado para analisar os fatores comerciais que levam a tomada de decisdo do consumidor, j&
que o cenario € competitivo e esta em constante mudanca. O Grafico 9 apresenta os resultados

referentes a quantidade de antincios e a possibilidade maior de efetuar a compra online.



Grafico 9 - Distribuicdo de respostas da pergunta "Vocé concorda que quanto mais vocé ver o anincio do
produto que gostaria de comprar, maiores as chances de efetuar a compra?".

@ Discordo totaimente
@ Discordo

N&o estou decidido
@® Concordo
@ Condordo totaimente

Fonte: A autora (2023).

Nota-se, através do Grafico 9, que a constante presencga de publicidade em redes sociais
influencia na efetividade da compra do consumidor. Dos questionados, 61,1% concordam que
quanto mais ¢ anunciado o produto, maiores as chances da efetividade da compra, 15%
discordam, 14,4% concordam totalmente, 7,2% nao estdo decididos e apenas 2,4% discordam
totalmente. A frequéncia de publicidades que aparecem nas redes sociais, estd diretamente
ligada ao que a pessoa procura na Internet, elas aparecem através de algoritmos que interligam
umas plataformas as outras.

A ultima secgdo refere-se ao aumento das transacdes eletronicas. Segundo Giglio (2010)
a Internet estd mudando o comportamento do consumidor, o qual prefere utilizar essa
ferramenta para efetuar sua compra, considerando-a rapida e segura, destacando que a
praticidade e a agilidade sdo os pontos positivos que levam os clientes a efetuarem compras
online, influenciando diretamente na tomada de decisdo de compra. O Grafico 10 mostra os

resultados referentes a frequéncia de compras realizadas pela Internet nos dois tltimos anos.

Grifico 10 - Distribuicdo de respostas da pergunta "Em uma escala de 0 a 5, quanto aumentou sua frequéncia de
compras realizadas pela internet nos tltimos dois anos? (0 ndo aumentou e 5 que aumentou muito)”.

80

69 (41,3%)

60

40

32 (19,2%)
20

8 (4,8%) 8 (4,8%)

Fonte: A autora (2023).



Como representado no Grafico 10, a pesquisa mostra que 41,3% dos respondentes
aumentaram muito a frequéncia de compras pela Internet nos tltimos dois anos para ca, 26,9%
aumentaram, 19,2% nem aumentaram e nem diminuiram, 4,8 % aumentaram um pouco e 3%
apontam que ndo aumentou. Nota-se que, o nivel 4 e o nivel 5 somam 114 pessoas, mais da
metade dos entrevistados com 68,3%.

A pandemia de 2020 causada pela COVID-19, foi uma causa relevante para o aumento
das transacdes online. A comodidade e a facilidade da compra foram fatores indispensaveis,
além da necessidade de compra que a populagdo tinha naquele momento. Varias op¢des de
aplicativos com diversos niveis de servigos e produtos estavam disponiveis, os quais aceleraram
muito o e-commerce brasileiro transformando a forma de comprar. De acordo com Andrion
(2022), em uma pesquisa realizada pela Global Insights da Experian, as transagdes digitais
realizadas por consumidores brasileiros aumentaram 14% durante a pandemia da COVID-19.

Esse ¢ o motivo das empresas ampliarem os investimentos em solu¢des mais eficazes.

5. Consideracoes finais

O presente artigo teve como finalidade analisar o grau de influéncia das redes sociais na
decisdo de compra através do comportamento do consumidor. Ao decorrer da pesquisa buscou-
se também identificar quais os fatores comerciais sao mais relevantes no processo decisorio da
compra, e quais redes sociais que possui maior poder de persuasiao na tomada de decisdo, ja que
a chegada da Internet junto a utilizacdo das redes sociais facilitou a comunicacdo e interagao
entre empresas e clientes.

Ao analisar os dados obtidos foram constatados que o marketing realizado através das
redes sociais possui influéncia no poder decisério de compra, uma vez que estd inserido no
cotidiano da populacdo e que através dessas plataformas (Facebook, Instagram, WhatsApp) os
usuarios estabelecem uma comunicagao e interagdo maior com as organizagdes, sendo a forma
mais rapida e segura e para manter contatos com seu publico, ja que as pessoas utilizam essas
redes para interagir com familiares, amigos e buscar informagdes sobre marcas € servigos que
as empresas oferecem, se tornando cada vez mais essencial na tomada de decisdo do
consumidor.

A utilizagdo das redes sociais com o auxilio das ferramentas do marketing, permite que as
empresas além de influenciar na decisao de compra, se tornem cada vez mais uma ferramenta

eficaz e um diferencial competitivo das demais. E importante frisar que por meio dessas



estratégias do marketing as companhias que utilizarem a seu favor a tecnologia da comunicagao
como forma de conquistar, reter e fidelizar seus clientes, divulgardo a imagem de sua marca,
podendo alavancar suas vendas, atingindo um nivel de satisfagdo maior que a concorréncia e
consequentemente atrair um publico fiel.

Portanto, conclui-se que as redes sociais tém poder de influéncia na tomada de decisdo de
compra, onde os consumidores utilizam os recursos oferecidos para auxiliar no seu processo
decisorio. Recomenda-se ainda que as organizagdes verifiquem as formas como os feedbacks
sdo obtidos, para que os pontos negativos sejam melhorados e que o objetivo do marketing que

¢ atender as necessidades e desejos dos clientes sejam sempre alcangados.
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APENDICE A - Formulério “Comportamento do Consumidor - Quais fatores mais te

influenciam na decisdo de compra pela internet?”

Formulario desenvolvido dentro da plataforma “Google Forms” a fim de coletar dados para
aprofundamento da pesquisa, sendo disponibilizado através de um link gerado pela plataforma.

Foram desenvolvidas dez perguntas objetivas, de multipla escolha e escala linear.

1. Sexo
a) Feminino.
b) Masculino.

c) Prefiro ndo responder.

a) até 18 anos.
b) 19 a 25 anos.
c) 26 a 34 anos.
d) 35 a44 anos.
e) 45 a 54 anos.
f) 55 ou mais.
3. O uso das redes sociais influenciam nas suas compras pela internet?
a) Discordo totalmente.
b) Discordo.
c) As vezes.
d) Concordo.
e) Concordo totalmente
4. Qual rede social vocé usa com mais frequéncia?
a) Instagram.
b) Facebook.
c) TikTok.
d) Twitter.
e) SnapChat.



f) WhatsApp.
g) Nao uso redes sociais.
5. Quais as redes sociais que vocé mais vé presenga de propagandas e publicidades?
a) Instagram.
b) Facebook.
c) TikTok.
d) Twitter.
e) SnapChat.
f) WhatsApp.
g) Nao uso redes sociais.
6. Quais dos fatores abaixo, t€ém a maior relevancia na decisdo da sua compra online?
a) Preco.
b) Comodidade.
c) Facilidade de compra.
d) Frete de compra.
e) Frete gratis.
f) Busca por produtos.
g) Variedade de produtos.
h) Prazo de entrega.
1) Marca.
J) Meio de pagamento
7. Qual a probabilidade de vocé comprar um produto, através de antincios de redes sociais?
a) Muito baixa.
b) Baixa.
¢) Nem baixa e nem alta.
d) Alta
e) Muito alta.
8. Vocé ja fez uma compra nao planejada ao ver um anuncio publicitario em alguma rede
social?
a) Nunca.
b) Raramente.
¢) Ocasionalmente.
d) Frequentemente.

e) Muito frequente.



9. Voce concorda que quanto mais voce ver o anincio do produto que gostaria de comprar,
maiores sdo as chances de efetuar a compra?
a) Discordo totalmente.
b) Discordo.
¢) Nao estou decidido.
d) Concordo.
e) Concordo totalmente.

10. Emuma escala de 0 a 5, quanto aumentou a sua frequéncia de compras realizadas pela
internet, nos ultimos 2 anos para c4? (sendo que 0 ndo aumentou e 5 que aumentou
muito)

a)
b)
c)
d)
e)
f)
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