Revista Cientifica Hermes

he rmes E-ISSN: 2175-0556

hermes@fipen.edu.br
Instituto Paulista de Ensino e Pesquisa
Brasil

Sparano Martins, Tomas; Matoso, Anne F.; Westarb Cruz, June Alison; Ahlfeldt, Rony
A INFLUENCIA DA REDE SOCIAL FACEBOOK NO COMPORTAMENTO DE COMPRA
DO CONSUMIDOR
Revista Cientifica Hermes, nim. 13, enero-junio, 2015, pp. 86-106
Instituto Paulista de Ensino e Pesquisa
Brasil, Brasil

Disponivel em: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=477647160006

Como citar este artigo &\ ' //‘« @

Nimero completo Sistema de Informacéao Cientifica

Rede de Revistas Cientificas da América Latina, Caribe , Espanha e Portugal
Home da revista no Redalyc Projeto académico sem fins lucrativos desenvolvido no dmbito da iniciativa Acesso Aberto

Mais artigos


http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4776
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4776
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=477647160006
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=477647160006
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=4776&numero=47160
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=477647160006
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=4776
http://www.redalyc.org

A INFLUENCIA DA REDE SOCIAL FACEBOOK NO COMPORTAMENTO DE
COMPRA DO CONSUMIDOR
FACEBOOK INFLUENCE ON CONSUMER BEHAVIOR

Recebido: 24/08/2014 — Aprovado: 01/03/2015 — Publicado: 31/05/2015
Processo de Avaliacdo: Double Blind Review

Tomas Sparano Martins*
Doutor e Mestre em Administracdo de Empresas
PUC-PR (Pontificia Universidade Catdlica do Parand)

Anne F. Matoso
Especialista em Gerenciamento e Planejamento Estratégico
PUC-PR (Pontificia Universidade Catdlica do Parand)

June Alison Westarb Cruz

Professor do Programa de Mestrado e Doutorado em Administracdo e do Programa de
Mestrado Profissional em Gestéo de Cooperativas

PUC-PR (Pontificia Universidade Catdlica do Parana)

Rony Ahlfeldt

Doutorando em Administracéo

Mestre em Administracéo

PUC-PR (Pontificia Universidade Catdlica do Parana)

RESUMO

! Autor para correspondéncia: PUC-PR — Pontificia Universidade Catélica do Paran4: Rua Imaculada Conceicéo,
1155 — Curitiba — PR-Brasil, 80215-901. tomas.martins@pucpr.br
86

Revista Cientifica Hermes n. 13, p. 86-106, jan.-jun.,2015.



O objetivo do presente artigo foi analisar o impacto da rede social Facebook no
comportamento de compra do consumidor curitibano. Especificamente, a pesquisa procurou
entender como o publico-alvo busca o produto e até que ponto informacg8es nas redes sociais
tem influéncia sobre esses comportamentos, ou sejam, se compram mais ou se tém lembranca
da marca em momentos decisivos. Os dados foram coletados por meio de uma amostra de 88
consumidores em Curitiba/PR e analisados a partir da interpretacdo da descricdo estatistica
dos dados. Concluiu-se, a partir dos dados, que as marcas que mantem seus perfis ativos no
Facebook ndo influenciam diretamente o comportamento do consumidor nem estimulam
diretamente a compra, porque os consumidores buscam lazer, informagdo e conteddos
relevantes no Facebook. No entanto, uma empresa tem oportunidades de estabelecer e

estreitar relacionamento com seus consumidores.

Palavras-chave: Facebook. Comportamento do Consumidor. Relacionamento com Cliente.

ABSTRACT

The purpose of this paper is to analyze the impact of social network, Facebook, in consumer
behavior of consumers in Curitiba (a city in Brazil). Specifically, the study sought to
understand how the target audience searches for products, to what extent social network
influence them, if they buy more or have brand recall in decisive moments. We collected data
through a sample of 88 consumers in Curitiba and analyzed them from the interpretation of
the statistical description. We concluded that the brands that keep their Facebook profiles
active do not directly influence consumer behavior and do not encourage immediate purchase
because consumers seek entertainment, information and relevant content on Facebook.
However, the companies have opportunities to establish and strengthen relationship with their

consumers.

Keywords: Facebook. Consumer Behavior. Customer Relationship.
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1 INTRODUCAO

Segundo Solomon (2011, p.33), 0 comportamento do consumidor ““é o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.”

A revolucdo digital certamente foi uma das influéncias mais significativas sobre o
comportamento do consumidor, que, agora,tem acesso a informacGes e produtos relevantes
sem a barreira do fisica da loja, da cidade, do pais, dos meios de comunicacdo tradicionais,
pois trata-se de um universo sem fronteiras, onde todas as organiza¢gfes, marcas, produtos e
servigos disputam a atencdo do consumidor (CASTELLS, 2000).

O contexto organizacional competitivo atual é caracterizado por réapidas e profundas
mudancas. Essas mudancas acabam forcando organizacdes a adotar posturas estratégicas
ageis e flexiveis (HUNG; CHUNG & LIEN, 2007). Assim, estreitar relacbes com o publico-
alvo pode ser uma fonte de vantagem competitiva ou, pelo menos, uma paridade competitiva.
Como hoje em dia as midias sociais fazem parte do comportamento de um grande nimero de
consumidores de varias maneiras, as empresas devem estar atentas para sua relacdo, em
forma e conteudo, com eles no meio digital (CHAFFEY & PATRON, 2012).

As novas tecnologias de comunicacdo oferecem um meio, ambientes onde as pessoas podem
compartilhar suas ideias, produtos e servicos. Atualmente, a midia social tornou-se a
ferramenta de internet preferida dos consumidores e é considerado como o0 meio de
comunicacdo mais importante neste ambiente. A taxa de uso de midia social aumenta
proporcionalmente ao aumento do uso da Internet pelas pessoas (DRYER, 2010) .

A midia social cresce rapidamente e € uma parte indispensavel de cada organizacdo. Nos
Gltimos dois anos, o uso de midia social tornou-se uma das atividades que mais cresce em
todo 0 mundo desde a invencdo da televisdo. O radio levou 30 anos para chegar a 50 milhdes
de ouvintes, por outro lado, apenas 13 anos foram necessarios para a televisdo chegar a 50
milhGes de telespectadores. Surpreendentemente, a internet chegou a 50 milhdes de usuarios
em apenas quatro anos, na verdade, o Facebook atingiu esse nUmero em um ano e meio. Em
2009, Facebook tinha 100 milhdes de membros e até o final de 2010, esse nimero aumentou
para 500 milhdes de usuarios em todo o mundo. Como a midia social cresce a uma taxa mais

rapida do que outros programas de comunicacdo, a importancia deste crescimento e o
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necessario acompanhamento desta evolucdo se tornaram ainda mais relevantes para as
empresas (MADNI, 2014)

Até o0 ano de 2014, mais da metade dos 2,4 bilhdes de usuarios de internet tornaram-se
membros e utilizaram os servigos oferecidos por uma rede social. Segundo a pesquisa Global
Web Index (2014), na Europa existem 518.512.109 usuarios, a Asia tem 1.076.681.059
usudrios, a Africa tem 167.335.676 usuarios, América do Norte tem 273.785.413 usuarios,
América do Sul tem 254.915.745. Enquanto 50% e 67.6% dos internautas eram membros de
uma rede social em 2012 e 2013, respectivamente; esta taxa subiu para 75% em 2014.
Mesmo excluindo a populacdo da China a partir deste célculo, o Facebook, como uma rede
social, tem mais de um bilhdo de membros hoje. Os cinco principais paises que possuem o
maior numero de membros do Facebook no mundo sdo: Bangkok-Tailandia (12.797.500),
Jakarta-Indonésia (11.658.760), Sdo Paulo-Brasil (8.791.700), Istambul-Turquia (8.325.860),
e Cidade do México-Mexico (7.743.220).

Ao contrario da midia tradicional, a midia social impacta um publico mais amplo em um
ritmo maior. As midias sociais podem ser definidas como plataformas sociais que permitem
aos usuarios compartilhar informagdes, ideias ou interesses, e interagir, através da Internet ou
sistema mobile.

Nesta nova ordem criada pelos meios de comunicacdo e novas tecnologias de comunicacao,
as empresas comecaram a integrar sistemas e adaptar programas de midia social para atender
as necessidades de seus clientes.

A midia social é um espaco no qual quase todo mundo, que usa a Internet, participa. Ter
lugar nesta area tem sido uma necessidade nao s6 para os individuos, mas também para as
empresas, pois € onde seu publico-alvo esta. Para "ser" alguém neste espaco ndo basta
construir um web site, ou usar a publicidade na Internet; realizar de atividades de marketing
em midias sociais, hoje, é dar vida a marca. Isto porque, a midia social possibilita a
comunicacdo direta com o seu grupo alvo. O beneficio mais importante da presente
comunicacéo € o fortalecimento da percepcdo e dependéncia da marca. Uma empresa usando
a midia social de forma eficaz pode facilmente conhecer melhor seus consumidores atuais e
potenciais e descobrir as suas caracteristicas e preferéncias. (VAN DIJK, 2006; HATHY,
2007).

Ainda, hoje os consumidores trocam suas ideias em féruns de discussdo que sdo oferecidos
por redes sociais com o objetivo de pedir ajuda, informac6es e sugestdes antes de comprar

um produto. De acordo com a pesquisa realizada pela Global Web Index (2014) sobre
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mudancas no comportamento de compra dos consumidores, 89% dos usuarios pesquisam
ativamente antes de comprar e 62% consideram pesquisar produtos ou servigos, a razao mais
importante de usar a Internet.

Um estudo sobre os efeitos dos meios de comunicacdo social sobre o comportamento de
compra dos consumidores jovens, identificou que 72% dos jovens comentam sobre produtos
ou marcas em pelo menos uma plataforma on-line. Ainda, 0 mesmo estudo revelou que 0s
consumidores sdo afetados pelas opinides de seus amigos em midias sociais na hora de
decidir a compra determinado produto ou empresa (HAYTA, 2013).

Desta forma, é importante investigar como consumidores alvo usam as midias sociais e como
eles se comportam durante a compra de um produto. Partindo deste principio, objetivo do
presente artigo é analisar o impacto da rede social Facebook no comportamento de compra do
consumidor curitibano. Especificamente, a pesquisa visa entender como o publico-alvo busca
0 produto e até que ponto informacBes nas redes sociais tém influéncia sobre seus
comportamentos, ou seja, se compram mais ou se ha lembranca da marca em momentos

decisivos.

2 REFERENCIAL TEORICO

A influéncia das redes sociais no cotidiano das pessoas é clara nos dias atuais, assim o
presente referencial procurou entender os seguintes conceitos: midias sociais e processo

decisorio de compra.

2.1 Midias Sociais

No passado recente, as atividades dos usuarios na Internet eram limitadas a leitura e compras.
No entanto, tecnologias recentes deram uma nova dimensao a Internet. Agora 0S USUArios
podem criar conteudo e compartilha-lo sem a necessidade de conhecimentos técnicos
especificos. Este novo conceito para Internet, baseado na interatividade e comunicacdo, que

faz com que o compartilhamento de informacGes seja livre e rdpido e livre é chamado de
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"Web 2.0". O conceito de Web 2.0 refere-se a servigos web baseados na Internet de segunda
geracdo; ou seja, 0os ambientes de redes sociais, enciclopédias na web, foruns, podcasts e
outros ambientes onde compartilhamento e socializa¢do on-line séo possiveis (HAY, 2009).
A Web 2.0 é um catalisador que reflete e acelera as mudancas na tecnologia e na sociedade.
Por meio desta inovagdo, os consumidores podem dar feedback e compartilhar suas ideias
com os outros. No mundo de hoje, as pessoas sdo livres para fazer suas proprias escolhas e
decisbes com base nas informacdes que lhes sdo apresentadas. Esta situacdo muda os
métodos que as empresas usam para se comunicar com 0s consumidores. No passado, as
empresas poderiam decidir qual imagem apresentar ao consumidor. No entanto, eles
perderam este tipo de controle com a chegada da Web 2.0. Hoje, as empresas devem estar em
constante contato com os consumidores, a fim de controlar a sua imagem. Assim, qualquer
pessoa que utiliza a Internet esta inserida em um processo de comunicacao bilateral.

O conceito de midia social foi criado dentro do novo Web 2.0 contexto. A midia social € um
sistema de midia que transforma a informacdo unilateral por meio de um compartilhamento
bilateral e simultdneo. O termo midia social foi usado pela primeira vez por Chris Shipley, o
co-fundador da empresa americana Guidewire Group. Este conceito inclui todas as
ferramentas que permitem a comunicacdo on-line, busca de informacéo e apoio a participacdo
e cooperagdo. Em termos praticos o conceito engloba inovagdes como blogs corporativos e
pessoais, redes profissionais e sociais, mundos virtuais e bookmarking social.

YouTube, Twitter, Linkedin e Facebook, ferramentas conhecidas por quase todo mundo hoje,
sd0 0s componentes mais importantes da midia social. As redes sociais criam ambientes que
podem facilitar a comunicacdo no mundo dos negdcios ou pode trazer individuos com
interesses comuns juntos. Em outras palavras, a midia social € o nome comum de ferramentas
on-line, através do qual as pessoas compartilham seu ponto de vista. Enquanto algumas
pessoas criam conteldo, outros pesquisam, investigam e divulgam este contetdo (AKRIMI e
KHEMAKHEM, 2012).

A midia social tem como base as conexdes entre relacbes, pessoas e organizacfes, assim,
geralmente é definida como locais de Web 2.0, que retne pessoas diferentes, em uma
plataforma virtual que proporciona uma interacdo social mais profunda, uma comunidade
mais consistente e a implementacdo de projetos de cooperacdo” (BROWN, 2009). A
definicdo mais utilizada para midias sociais € que splataformas on-line que pessoas usam para
compartilhar suas ideias, experiéncias, perspectivas e comunicar uns com 0S outros”
(KAHRAMAN, 2010).
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Ainda, de acordo com Weber (2012), midias sociais sdo ambientes on-line em que as pessoas,
com interesses em comum, compartilham suas ideias e comentarios. Isto é consistente com
Goeldner e Ritchie (2009), que afirmam que a midia social é contetdo on-line criado por
usuérios da Internet, ao invés de escritores e jornalistas profissionais, e alcancado por outros
usuarios via tecnologia interativa. Além disso, Hatipoglu (2009 apud HAYTA, 2013) explica
que a midia social cria, “plataformas de internet onde as pessoas tém contato umas com as
outras por meio de fotografias, videos e arquivos de audio” .

Para resumir, a midia social € um servi¢co baseado na Internet que permite que as pessoas se
comuniquem umas com as outras sobre 0s seus interesses e atividades. Web sites ou
aplicativos que ganham valor através de interacdo com o usuario e participacdo podem ser
definidos como a midia social. Para que algo seja definido como midia social, ele deve contar
com usuarios ou membros independentes, deve ser livre de restricdes de tempo e lugar, o
conteudo deve ser baseado nos usuarios e garantir a interacdo entre 0s mesmos (ZORLU,
2011).

2.2 Processo decisorio

A motivacgdo é um dos critérios fundamentais com relacdo ao comportamento do consumidor,
pois ela é o que leva alguém a consumir. As pessoas precisam de um estimulo — é onde a
comunicacdo nas redes sociais comecou a galgar um papel fundamental. Segundo Kotler
(2009), o ponto de partida para conhecer e satisfazer as necessidades dos clientes-alvo é
tentar compreender o comportamento do consumidor; estudar como pessoas, grupos e
organizagOes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos.

Isso, se deve ao fato de que o volume exagerado de informacdes e quantidade de produtos
cada vez mais parecidos, os consumidores acabam influenciados por variaveis proximas do
seu habito de consumo, grupos de afinidade, classes sociais, papeis e fontes de marketing.
Segundo Churchill (2009, p. 144), o processo de compra é influenciado por fatores
situacionais, sociais e de marketing. Para ele, deve-se entender intrinsecamente a necessidade
especifica de cada consumidor e supri-la. Também sobre necessidades, é de grande

importancia a teoria das necessidades humanas desenvolvida por Abraham Maslow, através
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dos cinco niveis: necessidades fisiologicas, necessidades de seguranga, necessidades,

necessidades pertencentes estima, necessidade de realizacdo. Embora seja de 1943 pode ser

aplicada as redes sociais. Entre as diversas necessidades, como de estima, auto-realizagéo,

entre as demais; podemos afirmar que o sucesso das redes sociais se deve muito ao fato do

ser humano precisar se socializar, item 3 da pirdmide, pois por meio as redes sociais ele

imerge nos grupos, se relaciona e sente-se parte de um grupo.

Figura 1 — Hierarquia das necessidades de Maslow

5. Necessi-
dades de
auto-realizacao
(desenvolvimento e
realizagtes pessoais)

4. Mecessidades
de estima
(auto-estima, realizacio, status)

3. Necessidades sociais
(sensac¢ao de pertencer, amor)

2. Necessidades de segurancga
(protecdo, seguranca)

1. Necessidades fisiologicas
(comida. agua, abrigo, sono)

Fonte: Kotler e Keller (2006, p.184) Blackwell, Miniard e Engel (2009)

Antes de avaliar o universo das redes sociais é importante frisar em que momento elas tem

peso na tomada de decisdo do consumidor.

Figura 2 — Modelo em cinco estagios no processo de decisdo de compra

de Pds-compra
do problema informagdes / alternativas / compra P

. Busca Avaliacio Decisao
Reconhecimento de \ G de Comportamento

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

Revista Cientifica Hermes n. 13, p. 86-106, jan.-jun.,2015.

93



A primeira fase € o reconhecimento do problema por parte do consumidor, nessa etapa a rede
social ja pode exercer influéncia, seja na hora de divulgar um produto ou marca ou trazer uma
informacdo relevante a respeito de um produto. Na segunda fase o consumidor vai a busca de
informac0Oes: pessoal (rede de amigos, familia), comercial (vendedores, representantes),
experimentais (mediante o uso do produto, por exemplo) e onde se enquadra as redes sociais
— publicas (meios de comunicacdo, midia, etc). J& na terceira fase o consumidor avalia as
alternativas, compara 0s produtos — nessa etapa também existe um grande estimulo gerado
pelo universo online e redes sociais, pois possibilita ao consumidor ter mais informacodes a
respeito de uma infinidade de marcas e produtos, e com essas informacdes fica simples
avaliar as alternativas de compra.

Depois das analises e decisdo de compra — quando ele efetiva a compra de um produto ou
servico, se da o comportamento p6s-compra, onde ele avalia o produto e também pode usar

as redes para se manifestar contra ou a favor.

3 METODOLOGIA

O presente estudo € de natureza quantitativa, de acordo com Diehl (2004) a pesquisa
quantitativa é aquela que faz uso da quantificacdo, tanto na coleta quanto no tratamento das
informac0es, por meio de técnicas estatisticas, cujo objetivo é chegar a resultados que evitem
possiveis distorcdes de analise e interpretacdo, e possibilitem uma maior margem de
seguranca. O método utilizado para a pesquisa abordada foi o survey (ou levantamento), que
segundo Pinsonneault e Kraemer (1993) classificam o propoésito de pesquisas como a
presente como descritiva porque busca identificar quais situagdes, eventos, atitudes ou
opinides estdo manifestas em uma populacdo; além de descrever a distribuicdo de algum
fendmeno na populacdo ou entre subgrupos da populagdo,podendo ainda fazer uma
comparacao entre estas distribuicdes. Neste tipo de survey a hipotese ndo é causal, mas tem o
proposito de verificar se a percep¢éo dos fatos estd ou ndo de acordo com a realidade.

Optou-se pela pesquisa quantitativa em funcdo de ser mais adequada para apurar opinides e
atitudes explicitas e conscientes dos entrevistados, pois utiliza instrumentos estruturados. Foi
representativa de um determinado universo, de modo que seus dados possam ser

generalizados e projetados para aquele universo. Seu objetivo sera mensurar e permitir
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o0 teste de hipdteses levantadas, ja que os resultados sdo concretos e menos passiveis de

erros de interpretacéo.

3.1 Coleta de Dados

Para andlise e elaboracdo do artigo, foram analisados inicialmente materiais bibliogréaficos
coletados em acervos de bibliotecas, artigos, matérias jornalisticas e sites dirigidos a
comunicacdo, que serviram de base para elaborar o instrumento de coleta de dados primarios,
um questionario.

O questionério utilizado neste lavamento foi formado por 31 perguntas, criadas com base no
referencial tedrico e em uma entrevista semiestruturada realizada com um profissional da
area de marketing digital.

O questionario foi enviado aleatoriamente, independente da frequéncia de uso e acesso, para
1.000 (mil) usuérios do Facebook, que moram em Curitiba, por meio do software Qualtrics.
A amostra, de natureza ndo-probabilistica, foi composta por 88 usuarios do Facebook.

3.2 Técnica de Analise de Dados

Os dados foram analisados a partir da estatistica descritiva que, segundo Huot (2002, p. 60) é
“0 conjunto das técnicas e das regras que resumem a informacdo recolhida sobre uma
amostra ou uma populagdo, e isso sem distorcdo nem perda de informacdo”. A estatistica
descritiva pode ser considerada como um conjunto de técnicas analiticas utilizadas para
resumir o conjunto dos dados recolhidos numa dada investigacdo, que sdo organizados,
geralmente, através de numeros, tabelas e graficos. O objetivo foi proporcionar relatérios
com a tendéncia central e a dispersdo dos dados. Para tal, deve-se evidenciar: valor minimo,
valor maximo, soma dos valores, contagens, média, moda, mediana, variancia e desvio

padréo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

A pesquisa contou com 88 respostas de residentes de Curitiba, no periodo de Margo a Abril
de 2014.

Faixa Etdria
Género | ] Série2; W Série2; Até

Acima de 46 18 anos;

Arie?: anos; 10%; 3%: 3% B Série2:

] Ser|e2., B Série2; De 0, 370 Serle’2, De
Masculino . 19425

; 38%; . 5,28%;

38%

Gréafico 1 — Género e Faixa Etaria.
Fonte: os autores (2014).

Dos respondentes, 62% foram representados pelo publico feminino e 38% masculino. Os

usuarios estdo nas seguintes faixas etarias: 3% até 18 anos, 28% de 19 a 25 anos, 41% de 26 a
35 anos, 17% de 36 a 45 anos e 10% acima dos 46 anos de idade.

Redes Utilizadas

Tempo conectados

0% 20% 40% 60% 80% 100% 0% 10% 20% 30% 40% 50%

Grafico 2 — Redes Utilizadas e tempo destinado as redes.
Fonte: os autores (2014)
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Todos os pesquisados utilizam as redes sociais (100%), sendo que 98% deles do Facebook,
40% do Twitter, 52% do Instagram, 29% Google+, 17% Pinterest e 42% possuem perfil no
Linkeln.

E perceptivel notar que no cenario atual as redes sociais fazem parte do cotidiano das pessoas
e que o Facebook é a rede mais popular entre os internautas pesquisados.

Conforme apresentado no Gréafico 2 o tempo destinado ao acesso das redes sociais € muito
alto: 44% dos usuarios ficam conectados 06 ou mais horas todos os dias - representa mais de
25% do tempo do dia conectados. Os demais afirmaram acessar: 18% usuarios que utilizam
entre uma e duas horas diarias, 22% utilizam de duas a trés horas diarias e 16% entre trés e

seis horas diarias. NUmeros expressivos.

Periodo da conexao

rcial;

Por onde de conectam

Gréfico 3 — Periodo da conexdo e tecnologia utilizada.
Fonte: os autores (2014).

Entre os usuarios que responderam a pesquisa, 42% estdo conectados pela manhd, 42%
durante o periodo da tarde, 66% utilizam as redes & noite e 38% estdo conectados durante

todo o horario comercial.
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As pessoas passam muitas horas do dia conectadas, elas se relacionam e buscam informacdes

relevantes e de entretenimento nas redes, ou seja, se as marcas souberem trabalhar a rede

terdo possibilidade de ocupar um espaco na mente dos internautas/consumidores.

Perguntados a respeito da tecnologia, 93% dos respondentes se conectam através do

computador, 16% através do tablet e como grande tendéncia dos Gltimos tempos, 75% dos

usuarios da tem acesso pelo celular, representando a importancia da mobilidade para esse

usuario.

Faz compra online
sim 83%
Nao 17%

Fez compra pelainternet nos ultimos 6 meses
sim 76%
N3o 24%

Fez compra pelainternet nos ultimos 3 meses
sim 73%
N3o 27%

Realizou compra pela internet nos ultimos 30 dias
sim 53%
Nao 47%

Quadro 1 — Frequéncia das compras online.
Fonte: os autores (2014).

Dos usuarios, 83% dizem utilizar a internet para fazer compras, contra 17% que afirmam nao

comprar online.Entre os que fazem compra, 76% compraram nos ultimos 6 meses, 73%

compraram nos ultimos 3 meses e 53% fizeram compra nos Ultimos 30 dias — reflexo que os

usuarios estdo mais seguros em fazer compras online e que as compras tem sido feitas com

maior regularidade.
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Ja comprou produtos que ndo precisa na internet por causa das promogdes
1Sim 47%
2 Néo 53%

Vocé pesquisa produtos ou marcas pela internet
1sim 94%
2 Néo 6%

Onde busca referéncia sobre um produto ou marca

1 Online 92%
2 Redes Sociais 35%
3 Indicagdo de amig 57%
4 Qutros. Quais: 8%

Revistas

Procuro no Google quem ja experimentou aquele produto.
Féruns especializados

Na loja fisica

Reclame aqui

Onde busca informagdes quando pesquisa algo sobre produto ou marca

1 Google 94%
2 Facebook 18%
3 Sites 52%
4 Blogs 26%

Quadro 2 — Compra e pesquisa de produtos no ambiente digital.
Fonte: os autores (2014).

Segundo o Quadro 2, 94% dos entrevistados pesquisam a respeito de produtos que desejam
consumir na Internet, 47% dos usuarios ja compraram produtos na Internet que nao
precisavam em funcao das promogoes.

Quando buscam referéncias a respeito de determinada marca/produto, 92% pesquisam na
internet, 35% verificam informacGes sobre o produto nas redes sociais, 57% pedem indicacao
de amigos e 8% acessam outras ferramentas - como pesquisa na loja, sites “reclame aqui”,
entre outros.

O site que os internautas mais utilizam para verificar as informacdes a respeito de um produto
ou marca é o Google, com 94% dos acessos. Os demais sites ficam em segundo lugar, com
52% da preferéncia para busca de informacdes; 28% pesquisam referéncias de produtos em
blogs e 18% pesquisam sobre o produto através da rede social Facebook.

De acordo com a pesquisa, metade dos usuarios do Facebook visualizam os comerciais que
ficam nas abas com propagandas, os anuncios patrocinados. Os usuarios que acessam e
curtem péaginas das marcas no Facebook apontaram como finalidade “estar por dentro das
novidades, lancamentos e promocg6es.” Eles acabam curtindo as paginas para estreitar o
relacionamento e ter maior afinidade com a marca, acompanhar as movimentaces da marca

e produtos, receber conteidos relevantes para o publico e ndo somente da marca, entre outros.
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A maior parte a amostra afirmou que 0s usuérios ndo prestam atencdo nas propagandas pagas,
e entre 0s comerciais que mais chamam atencdo no Facebook sdo o0s que trazem produtos que
tenham afinidade com seu padrdo de consumo, variando de acordo com o interesse de compra
de cada individuo. A grande maioria afirma que gostam de comerciais criativos, mesmo que
ndo sejam de produtos que costumam utilizar. Os usuérios gostam dos comerciais que
exploram mais imagens e menos textos.

Foram poucos que afirmaram gostar das propagandas e posts patrocinados, por este motivo a
melhor alternativa para as marcas é ter uma boa Fan Page com conteudos relevantes, fazendo

com que seu publico tenha interesse em “curtir” sua pagina e posts.

"Curte" as paginas de suas marcas preferidas no Facebook
1sim 73%
2 Nao 27%

Quais assuntos postados pelas paginas das marcas mais te interessam

1 Dicas 51%
2 Curiosidades 50%
3 Promocgdes 66%
4 Langamentos 55%

Quais assuntos n3do te atraem nas paginas das marcas no Facebook

1 Dicas 24%

2 Promogdes 19%

3 Divulgacdo de produtos 42%

4 Outros. Quais: 30%
Informacgdes técnicas.

politicos

ndo sei informar

Repeticdao de imagens e informagdes antigas

Propaganda MUITO direta. Dizendo "Compre" e outras agdes muito incisivas.
ofertas com muito apelo ou muito chamativas

Informacdes exageradas e irrelevantes sobre os produtos ou marcas
Fotos com animais

Publicagbes aleatdrias, sem estratégia mercadoldgica e que beira spam
Piadinhas desnecessarias

Comerciais

Lancamentos

assuntos irrelevantes

Quadro 3 — Assuntos das Paginas curtidas pela amostra.

Fonte: os autores (2014).

E grande o nimero dos usuarios que “curte” as paginas no Facebook das marcas que tem
preferéncia, correspondendo a 73% dos usudrios, contra 27% que ndo tem o habito. Entre os
gue curtem suas marcas no Facebook, 51% afirmam que se interessam pelas dicas publicadas
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pelas marcas, 50% por curiosidades postadas, 66% nas promocdes divulgadas e 55% por
lancamentos publicados nas paginas.

Os assuntos que os usuarios afirmam que ndo os atraem nas paginas do Facebook é a
divulgacdo Unica e exclusiva de produtos, repeticdo de imagens e assuntos ultrapassados,

além dos contetdos sem estratégia — com informagdes ou noticias vagas.

Lembra das marcas, dicas e curiosidades postadas pelas marcas no dia a dia
1sim 55%
2 Ndo 45%

Consome produtos apds ver publicidade ou comentarios no Facebook
1Sim 48%
2 Nao 52%
Quadro 4 — Lembranca de marca e consumo nas redes sociais.

Fonte: os autores (2014).

Segundo o Quadro 4, 55% dos usuarios afirmam se lembrar dos contetdos publicados pelas
marcas, no entanto nem todos consomem apds serem impactados pelas publicacdes. 52%
afirmam que os posts ndo estimulam o consumo contra 48% que afirmaram j& consumir
produtos apos posts das marcas do Facebook.

Muitos afirmam que as marcas podem influenciar o consumo nas redes, mas através do que a
marca propicia aos seus seguidores e ndo necessariamente sobre o que as marcas postam. O
que € relevante para os usuarios da rede sdo os comentarios dos que utilizam os produtos, na
resposta que as marcas ddo aos questionamentos dos seus seguidores, fortalecimento e

lembranca de marca, avaliacdes e opinides dos internautas, entre outros.
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Lembra que precisa de algum produto vendo publicidades no Facebook
1Sim 47%
2 Nao 53%

As marcas ou propagandas do Facebook te influenciam a comprar
1Sim 38%
2 Nao 63%

Busca em paginas do Facebook informagdes sobre produtos ou marcas que queira consumir
1Sim 56%
2 Nao 44%

Busca em grupo de discussdo ou féruns do Facebook informagGes sobre produtos ou marcas que queira consumir

1Sim 31%
2 Ndo 69%

Ja comprou por impulso apés ver algum produto no Facebook
1Sim 10%
2 Nao 90%

Quadro 5 — Busca de informacdes na rede e compra por impulso.
Fonte: os autores (2014).

Segundo Quadro 5, 53% dos entrevistados afirmaram n&o lembrar que precisam de um

produto vendo a divulgacdo da marca no Facebook, contra 47% que afirmam se lembrar de

um respectivo produto que precisam apoés visualizarem alguma publicacéo.

De forma geral 63% dos usuarios ndo acreditam sofrerem influéncia no consumo através das

propagandas o Facebook, no entanto quando estdo pesquisando a respeito da marca, 56%

procuram referéncias na rede social.

A maioria dos usuarios também ndo utiliza os féruns ou grupos para buscar referéncias de

produtos (69%), buscam referéncias nas péginas das marcas e informagdes de amigos, e

apenas 10% dos respondentes declarou comprar um produto por impulso apds ver a

comunicacdo no Facebook (90% afirmaram nunca terem comprado por impulso ap6s alguma

publicacao).
Faz comentarios positivos no m s¢riedd fez reclamagdo de produtos/marcas no
Facebook sobre produtosque ... Néo; Facebook

B Série2;
Ndo;
68%; 68%
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Grafico 4 — Comentarios feitos no Facebook sobre as marcas utilizadas.
Fonte: os autores (2014).

Apenas 32% dos internautas que utilizam a rede social Facebook fazem comentérios
positivos quando gostam de um produto, no entanto quando algo na marca ou produto os
desagrada, 58% ja afirmaram ter utilizado as redes sociais para fazer reclamacdes. Isto é, no
universo online um problema pode ser potencializado, 0 que mostra que as marcas precisam
estar atentas a esse novo canal, pois 0 que agrava ndo é o problema, mas a resposta que se da
a este problema.

5 CONCLUSAO

A pesquisa teve como finalidade avaliar a efetividade da rede social, especificamente o
Facebook, como uma maneira de influenciar o comportamento de compra do usuario. A
partir dos dados coletados, foi constatado que a rede social tem influéncia no cotidiano as
pessoas, e que o universo online é muito relevante na etapa pré-compra, onde o consumidor
estd buscando informacdes a respeito de determinado produto.

Além disso, € importante frisar que as marcas que estdo presentes nas redes sociais estreitam
seus lacos com seu consumidor, aumentam afinidade e engajam seu publico. Os
consumidores estdo bem informados no que diz respeito a pesquisar, buscar informacdes e
verificar como a marca procede ao se comunicar neste canal, especificamente se ela leva
conteudo relevante ao consumidor. Os usuarios da rede também prestam atencdo na resposta
dada aos consumidores pela marca em possiveis gquestionamentos e na opinido de
conhecidos/amigos a respeito de determinada marca — seja no universo online ou néo.

No entanto, apesar de todo engajamento, a maioria dos entrevistados afirmam que as marcas
nédo influenciam o seu comportamento do consumidor e ndo estimulam a compra por meio do
Facebook.

Com isso pode-se concluir que nas redes sociais 0os consumidores buscam lazer, informacéo e
conteddos relevantes, mas ndo querem ser importunados, vdo atras da informacdo quando

Ihes convém, sem sofrer pressdo das marcas. No Facebook o consumidor ndo esta conectado
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as empresas pensando em consumo, mas na melhoria do relacionamento com as marcas com
as quais tem afinidade.

Assim, cabe aos anunciantes ter uma boa estratégia para levar aos seus clientes o melhor
contetdo que, segundo os pesquisados, é a base do relacionamento com as empresa

Este trabalho tem algumas limitacGes, a primeira se refere a quantidade de amostra coletada.
A expectativa seria contar com uma amostra superior, no entanto até pelo perfil dos
internautas, as pessoas nao tém interesse e tempo de investir em informagdes que ndo fazem
parte do seu cotidiano.

Além disto, algumas informacdes referentes ao contexto das redes sociais ainda ndo estdo
disponiveis nos sites oficiais, podendo causar algum vieis para analise. Contudo, isso ocorre
também pelo dinamismo da rede e mudanca constante do universo das redes sociais — 0s

dados obtidos estdo em constante mudanca em funcao do seu crescimento muito expressivo.
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