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RESUMO

A aparicao das midias sociais mudara a forma como as pessoas se relacionam,
assim como seus comportamentos de consumo. Em raz&o das ferramentas queséao
criadas e oferecidas frequentemente pela internet, torna-se cada vez mais facil a
comparacao de lojas e empresas. Neste sentido, este artigo tem como objetivo,
identificar o comportamento dos consumidores de compra de Rolante e cidades
vizinhas frente a influéncia das redes sociais. Para atingir o objetivo proposto foi
organizada uma pesquisa quantitativa com aplicagdo de um questionario
estruturado. Este questionario foi disponibilizado de forma online no face book e
WhatsApp. Os principais achados da pesquisa foi que o Instagram e o WhatsApp
sdo as Midias Sociais mais utilizadas pelos respondentes, e que mais da metade
dos entrevistados passa de 3 a 5 horas navegando na internet.
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ABSTRACT

The search for social media consumes the way people, like their consumption
behaviors. In one of the tools that are recognized and justified more and more easily
by the internet, it becomes comparison of stores and companies. In this sense, this
article aims to identify the consumer who buys Rolante and neighboring cities in the
face of the influence of social networks. For the proposedobjective, it was organized
with the application of a research proposal. This was made available online on
facebook and whatsapp. Instagram and WhatApp top results are the most used
Social Media by researchers and that more than half of WhatApp find and search
took 3 to 5 hours browsing the internet.
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1. INTRODUGAO

As midias sociais estdo cada vez mais presentes na vida das pessoas, seja
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como forma de interagdo, encontrar amigos, tomar decisbes de comprar ou até
mesmo se informar acerca dos acontecimentos do dia a dia. Verifica-se, nesse
sentido, que existem diferentes midias sociais tais como WhatsApp, facebook,

tinder, instagram, tiktok dentre muitas outras.

Percebe-se que as possibilidades uUnicas para os consumidores o uso de
redes sociais, como, por exemplo, realizar uma busca pelo preco entre diferentes
ofertas de um mesmo produto ou até mesmo avaliar a qualidade de produtos e
servicos por meio de comentarios realizados nas redes sociais. Assim, 0
comportamento do consumidor passou a ser o0 alvo de estudos no ambiente online,
haja vista que neste cenario o cliente tem uma comunicagdo muito mais ativa com
as empresas ofertantes de produtos e/ou servigos. Porém, segundo Martins e
Tateoki (2019), as manipulagbes das midias sociais podem ocorrer deduas formas.
A primeira forma que se destaca, € aquela sem maiores maleficiosa populacao, que
serve para atrair um determinado publico para comprar um determinado produto ou
servico. Como exemplo um estabelecimento que vende carnes, sua forma de
manipular, € encontrando pessoas que consomem este tipo de produto, e direcionar
as publicagbes para estes usuarios, excluindo, neste caso, pessoas veganas e

vegetarianas, o que pode ser feito através dos chamados algoritmos.

De outro modo, essa mesma manipulacdo, pelos algoritmos, pode ser
utilizada de ma fé, a fim de travar discussdes sobre politica, economia e assuntos
sociais de grande relevancia para direcionar os eleitores a criarem um
posicionamento politico e induzi-lo sem que ele perceba a notar e acreditar queo
candidato da empresa contratante pelo servico de marketing € sua melhor escolha
para a eleicao subsequente (MARTINS; TATEOKI, 2019).

Neste sentido, monitorar e entender o comportamento do consumidor,
entendendo como ele busca informagdes, em quais redes sociais e de que forma,
torna-se essencial para as empresas na atualidade. Este artigo tem como objetivo
identificar o comportamento dos consumidores de Rolante e cidades vizinhas frente
a influéncia das redes sociais. Para tanto, sera realizado um levantamento por
meio de um questionario utilizando como base o referencial te6rico abordado

nesse artigo.



2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo apresenta a revisdo de literatura com o objetivo de demonstrar
0s principais conceitos a serem abordados neste artigo e auxiliar a construgdo do

instrumento de pesquisa.

2.1 Comportamento de Compra do Consumidor

Segundo Kotler e Keller (2006), conhecer os elementos que compdem a
decisdo de compra dos consumidores, permite aqueles que ofertam produtos e
servicos uma maior precisdo no momento da proposta e da procura, assim como

torna mais efetiva a aquisicédo e direcionamento no mercado.

Tendo em vista a alta competicdo de ofertas, tanto na forma, quanto na
precificagdo, se torna cada vez mais necessario o estudo especifico do publico
alvo, das suas necessidades e condutas mais intimas. Nesse sentido, pode-se
verificar que o comportamento do consumidor € composto de atividades mentaise
emocionais realizadas no momento da escolha, da compra e do uso de produtos e
servicos para compensacgado de necessidades e desejos. Assim, hajavista que o
maior intuito do marketing € alcangar e corresponder a essas necessidades e
desejos dos consumidores, é essencial conhecer a forma de pensar e se comportar
dessas pessoas (KOTLER; KELLER, 2006).

Sao inumeros os aspectos que influenciam na hora da realizagédo da compra,
tais como fatores sociais, culturais pessoais e psicolégicos. Como fatores sociais,
podemos citar a classe que o individuo ocupa na sociedade, - baixa, média ou alta -
assim como a organizagao familiar, ja que é muito provavel que o consumidor
escolha produtos que comuniquem com seu papel e status nomeio em que vive.
Além disso, ha também a influéncia direta dos grupos de referéncia, que sao
aquelas pessoas que inspiram sentimentos, pensamentos e comportamentos nos
demais (KOTLER; KELLER, 2006).

Segundo Kotler e Keller (2006), os fatores culturais dizem sobre as maneiras
pelas quais se percebe e organiza a vida social e seus aspectos materiais.
Também o modo de produzir para garantir a sobrevivéncia e 0 modo como se vé o

mundo. A cultura de um local pode ser determinada pelas crencas, pelos valores e



pelos costumes aprendidos, que afetam diretamente a forma deconsumo. Assim, os
membros de uma sociedade cumprem com um conjunto de principios, formas de
perceber, preferéncias e comportamentos por meio das suas relagdes no ambiente
cultural em que estao inseridos, o que interfere diretae logicamente em seus habitos
de consumo, tanto presentes quanto futuros. Entre os fatores pessoais, existe uma
série de elementos como a idade e estagiodo ciclo de vida, a ocupagéo profissional
do individuo, a condicdo econbmica, oestilo de vida e a personalidade, pois tudo

isso é o que forma a opinidoconsumerista de uma pessoa.

Segundo Silva e Barbosa (2016), no que tange a personalidade, vale
destacar que cada individuo forma, durante a sua vida, uma personalidade muito
distinta dos demais, que influencia seu comportamento de compra, pois a
individualidade €& formada pela multiplicidade de elementos nos quais estao
inseridos motivos, experiéncias de vida, atitudes, maneiras de pensar, preferéncias,
opinides, interesses, experiéncias, preconceitos, intengdes e regras puramente
pessoais. Assim, percebe-se que a personalidade é uma dasmaiores referéncias a
ser observadas no comportamento do consumidor, e também a que mais permite a

aproximacao da oferta com a procura.

Por ultimo, importa destacar o fator psicologico, que é caracterizado pelo
motivo ou impulso que leva o consumidor a acreditar que existe uma necessidade a
ser satisfeita. Assim, vislumbra-se a motivagado que ¢é a principal for¢a interna de um
ser humano que leva a pratica de alguma acao, a qual se daa partir de um estado
de tensao, que acaba por existir, uma vez que se verifica uma necessidade “nao
satisfeita” (SILVA; BARBOSA, 2016)

Portanto, vale mencionar que a facilidade no acesso a internet, as infinitas
alternativas oferecidas e a forma cada vez mais descomplicada de uso, resultamna
facilidade da interacdo entre quem compra e quem vende midias sociais, uma
ferramenta ideal para formacdo de novas campanhas e para a efetivacdo de

diversas iniciativas consumeristas, ja que

Segundo Silva e Barbosa (2016), verifica-se que sao diversos o0s
componentes que formam a decisédo final de todo consumidor, mas, vale lembrarque

o banco de dados que contém essas e outras informacgdes, € alimentado pelo

proprio individuo, através de cada clique dado em suas redes sociais, 0 quecria uma



forma de manipulacdo das redes, com informacdes que advém dos préprios

usuarios.

2.2 O papel das midias sociais no comportamento do consumidor

Segundo Ferreira (2017), em 2004 houve a popularizagdo das redes sociais
principalmente com o surgimento do orkut e do Facebook. Logo apds, noano de
2009, foi criado também o Twitter, movimento que gerou a ades&o dessasredes por
diversas empresas. Ressalte-se que o crescimento constante da tecnologia
incentivou novos habitos de consumo e também modificou a forma como os
consumidores obtém as informagdes de produtos e servigos que sao ofertados de

forma muito mais facilitada, frequente e personalizada.

De acordo com Agostinho (2013), o consumidor deste século é influenciado
por cerca de 3000 estimulos publicitarios por dia, que chegam até seu
conhecimento n&o so de forma direta por meio de publicidade ou propaganda, mas,
sobretudo de maneira indireta quando em contato com embalagens de produtos,

conversas aleatorias, espagos comerciais, entre muitos outros.

A fim de compreender de forma abrangente o comportamento dos
consumidores, assim como o0 processamento da decisdo que leva a compra, sefaz
necessario analisar também os aspectos que permeiam o consumidor em si,como
por exemplo o ambiente e o proprio ato da realizagdo da compra. Afinal, na mesma
propor¢ao que as tecnologias evoluem, evolui e se transforma também a forma
de decisao dos consumidores. Assim, se faz necessario que asmarcas também se
transformem para serem percebidas, sendo reconhecidas muito além de seus
pregcos ou corporagdes geradoras de lucros, mas podendo ser reconhecidas por
uma personalidade que representa valores e que se aproxima de forma emocional
de seus consumidores. (FERREIRA, 2017)

A evolugdo mencionada, que passa de padrao racional para emocional jase
percebe em muitas marcas globais, que a despeito da sua grandeza,
compreendem que as pessoas em si sao a verdadeira forga motriz para o sucesso
de qualquer marca ou negécio. E por esse motivo que muitas marcas ja se

diferenciam por produzirem conteudos de propaganda que se destacam por serem



muito mais emocionais do que racionais, conquistando a preferéncia dos

consumidores.

O perfil do comprador e os acontecimentos cotidianos que |lhe movem a
certas decisdes de consumo, assim o dever do profissional de marketing e a busca
da compreensao do que acontece no consciente do consumidor desde o primeiro

estimulo externo até a decis&o de comprar.

De acordo com Tomas, Meschgrahw e Alcantara (2012), existem alguns
modelos de comportamento dos consumidores que podem ser caracterizados como
classicos e que apoiam essa tarefa de compreensao, e, inclusive visam, também
elucidar as decisdbes de compra e associar variaveis que determinam o

comportamento dos consumidores na escolha dos produtos e servigos ofertados.

Nesse sentido, de posse do acesso das redes sociais, 0s usuarios além de
compartilhar suas opinides e gostos, s&o, ao mesmo tempo, diretamente

influenciados pelas interagbes que acabam estabelecendo durante sua navegacéo.

Este cenario de livre expressdo de pontos de vista e experiéncias, acabam
oferecendo importantes informag¢des que sao diretamente utilizadas nas estratégias
de marketing, visto que suas preferéncias e desejos ficam expressos através das
postagens, dos compartilhamentos, comentarios e das famosas e frequentes
“curtidas” (FERREIRA, 2017)

Inclusive, boa parte das expectativas e das formas de pensar e agir das
pessoas, vao sendo diariamente moldados pelas redes sociais e o desejo paulatino
de compartilhar ideias, experiéncias, expectativas e desejos, o que vaifomentando
oportunidades das organizagdes em captar, mensurar e cruzar todos esses dados
para, posteriormente utiliza-los para desenvolver as acdes marqueteiras nas redes

sociais.

Tomas, Meschgrahw e Alcantara (2012) mencionam que existem diversos
comportamentos e intengdes que podem ser observadas quando se procura porum
produto ou servigco na rede social. Os referidos comportamentos podem ser notados
de uma simples busca por ofertas até mesmo o compartilhamento de uma opinido

sobre a compra.



E interessante observar que as intencdes dos consumidores estdo
diretamente ligadas a fase de uma compra. Primeiro surge a pré-compra que
abrange a pesquisa das lojas mais préximas, confrontacédo dos pregos e opinides
sobre determinado produto. Ja a compra em si, envolve a escolha pela forma da
entrega, o acesso a promogdes, assim como a agilidade para finalizacdo da
operagao. Por ultimo, a pdés compra compreende a opini&do sobre a loja e sobre o
produto nas redes sociais (FERREIRA, 2017).

Nesse sentido, e diante do uso constante da web, evidencia-se que os
consumidores agregam informagdes, colaborando com as transformacdes

constantes no ambiente virtual de forma muito rapida e eficiente.

3. METODOLOGIA

O procedimento técnico utilizado para o desenvolvimento do artigo para
atender ao objetivo proposto foi quantitativo de carater exploratéria, baseada no
agrupamento de evidéncias e informagdes que facilitem a compreens&o do tema.Por
definigdo, a pesquisa exploratoria € determinada por critérios, métodos e técnicas
para a elaboragdao de uma pesquisa e tem como objetivo a coleta de informacdes
sobre o objeto da pesquisa, assim como a orientagdo no que diz respeito a
formulacédo de hipoteses (ZANELLA, 2009.). A pesquisa foi realizadapelo método
quantitativo. Segundo Zanella (2009), a intengédo desse tipo de pesquisa € mostrar
as caracteristicas comuns de um grupo de pessoas e € indicada para mensurar

preferéncias, opinides e maneiras de agir.

Com a finalidade de explorar a influéncia das midias sociais na decisdode
compra dos consumidores, foi aplicado, de forma virtual um questionario de 3 de
maio a 22 de maio de 2022, que ficou disponivel no link do Google Forms,

https://docs.google.com/forms/d/11bhaHndl7gDeRuVsmf_jMBmFOolWxA7hV
C 4ZCY3uPmE/edit.

As perguntas e afirmativas do questionario foram elaboradas com base no
referencial tedrico, inicialmente buscou-se conhecer o perfil dos entrevistadossendo,
as seis primeiras sobre género, grau de escolaridade, cidade que mora, se utiliza

alguma midia social, qual o tempo médio de utilizagdo e uma de multiplaescolha, na



qual era permitido ao respondente a escolha de mais de uma opc¢éao, sendo essa
para dizer quais redes sociais utilizadas. E uma ultima, para que respondesse se
acredita ou ndo na substituicdo de loja fisica por loja virtual. A seguir foram
elaboradas afirmativas para avaliar a percepcado dos respondentes. Optou-se por
utilizar uma escala de Likert variando entre concordo totalmente, concordo,

concordo, ndo concordo nem discordo, discordo e discordototalmente.

Esse questionario teve como intengao principal saber as atitudes, pontosde
vista e preferéncias no que diz respeito ao consumo on-line, e se 0os respondentes
consideram alguma influéncia das midias sociais. Apos a coleta de dados, os
mesmos foram agrupados e analisados por meio de distribuicdo de frequéncias e

comparados com a literatura.

4. DESCRIGAO E ANALISE DE DADOS

Este capitulo tem como finalidade apresentar os resultados obtidos por meio
da aplicacdo de um questionario. Inicialmente sdo apresentados os resultados
referentes as caracteristicas dos respondentes, a seguir sdo apresentados os
resultados referentes especificamente as respostas acerca docomportamento dos

consumidores de Rolante e cidades vizinhas frente a influéncia das redes sociais.

Figura 1 - Género dos respondentes

@ Fundamental incompleto
@ Fundamental completo
» Meédio incompleto
@ Médio completo
@ Superior incompleto
@ Superior completo

Fonte: a autora (2022)



Ao se analisar os dados demograficos coletados, no que diz respeito ao
género 57,6% dos respondentes sdo do sexo feminino enquanto 42,4% da amostra

de pesquisa € composta pelo sexo masculino.

Figura 2 - Formacgéao dos respondentes

@ Fundamental incompleto
@ Fundamental completo
@ Medio incompleto

@ NMédio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

Fonte: a autora (2022)

Quanto a formacdo dos respondentes, segundo o grafico, ficou
demonstrado que 50% tém ensino superior incompleto, 20,6% fundamental
incompleto, 8,8% fundamental completo, 8,8% ensino médio incompleto e 11,8%

ensino médio completo.

Figura 3 - Cidades dos respondentes
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Fonte: a autora (2022)

Quanto a cidade em que moram os entrevistados, de acordo com o

grafico, a maioria, ou seja,79,41% responderam Rolante. Os demais, residem na



regido do Vale dos Sinos e arredores.

Figura 4 - Uso das redes sociais pelos respondentes

@ Nao
@ Sim

Fonte: a autora (2022)

Quando perguntados sobre a utilizagdo das midias sociais, 97% dos

entrevistados responderam que utilizam e 3% que nao.

Figura 5 - Redes sociais mais utilizadas dos respondentes

Facebook 26 (76,5%)

Instagram 28 (82,4%)
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Fonte: a autora (2022)

Segundo o grafico acima, 82,4% dos entrevistados utilizam o Instagram
como rede social, outros 76,5% utilizam o Facebook, 14,7% o Twitter, 91,2%
utilizam o WhatsApp, 20,6% o Telegram, 35,3% utilizam o TikTok e 2,9% outras
redes. Segundo Menegatti (2017), o uso das midias sociais apresenta um
crescimento, o Facebook, maior midia social no momento, possui 1,6 bilhdo de
usuarios ativos, em 2015 a companhia teve 17,9 bilhdes de receitas, valores quese
mantém em ascensao e ainda, acompanhando o crescimento dos usuarios
observa-se também mesmo crescimento no tempo de permanéncia dos usuariosnas

midias sociais



Figura 6 - Tempo de uso das redes sociais

@ Menos de 1 hora
@ Entre 1 hora de 3 horas
@ Entre 3 hora se 5 horas
@ Mais de 5 horas

Fonte: a autora (2022)

Quando perguntados quanto ao tempo de uso das redes, 54,5% dos
entrevistados respondeu que passa entre 1 e 3 horas por dia, 27,3% respondeu
menos de 1 hora e 18,2% entre 3 e 5 horas por dia. Assim, confirma-se o
entendimento de Martins e Tateoki (2019), de que quanto mais tempo o usuario
permanece acessando a internet, mais dados sdo captados pelas empresas que
manipulam o consumo. Ainda, Menegatti (2017), aproximadamente 75% dos
usuarios de redes sociais o acessam diariamente, sendo que, 50% do total

acessam mais de uma vez ao dia, ficando mais de 1 hora.

Figura 7 - Substituicao de lojas fisicas por lojas virtuais

@® Sim
@ Nio

44.1%

Fonte: a autora (2022)

Quanto ao questionamento sobre a substituicdo de lojas fisicas por lojas
virtuais, 55,9% dos entrevistados respondeu que n&o acredita ser possivele 44,1%
que acredita na possibilidade. Segundo Ferreira (2018), nos estudos realizados
pela FX Retail Analytics e F360° mostram em numeros percentuais que o consumo

em lojas fisicas caiu 21,73% em 2019, valor este comparado com o ano anterior, o



contrario do comércio digital que aumentou em 18,64%.

Tabela 1 — Influéncias de compra

Concordo Concordo Concordo, Discordo Discordo
Totalmente Nao concordo Totalmente
nem discordo

Tomo decisdo de compras em geral 20,59% 35,29% 2,94% 5,88% 35,29%
baseado no que leio nasredes sociais

Tomo deciséo de compras emgeral 20,59% 32,35% 2,94% 5,88% 35,29%
baseado nas conversas que tenho com os
meus familiares

Tomo decisdo de compras emgeral 20,59% 35,29% 2,94% 5,88% 35,29%
baseado na opinido dos meus amigos
Ja me senti muito influenciado acomprar 29,41% 29,41% 20,59% 2,94% 17,65%

algum produto ou consumir um servigo por
vé-lo enquanto navegava pela rede social

Fonte: a autora (2022)

Analisando as respostas percebe-se que aqueles que responderam tanto
como concordo como concordo totalmente que a maioria dos respondentes é
influenciado tanto pelas redes sociais, assim como familiares e amigos no momento
da decisdo de compra. Ainda, segundo Okada e Porto (2018), quando busca por
informagdo, o consumidor percebe que a Internet € uma grande fonte de
informacdes, e que as redes sociais podem representar uma porta de entrada para
encontra-las. Assim, toda vez que precisa de uma informacao, o consumidor elabora
uma pergunta, na forma de um conjunto de palavras, e por meio das redes sociais
procura respostas de acordo com a sua busca. De acordo Kotler e Keller (2006), a
conduta do consumidor também ¢é influenciada por fatores sociais, tais como grupos
de referéncia, familia, papéis sociais e status, e esses fatores contribuem para que o

comprador faca sua decisdo de compra.

Tabela 2 — Comportamento de compra

Concordo Concordo Concordo, Discordo Discordo
Totalmente Na&o concordo Totalmente
nem discordo

A comodidade € o que mais me 26,47% 38,24% 5,88% 8,82% 20,59%
motiva a comprar pela internet
Costumo seguir as marcas de 26,47% 32,35% 20,59% 2,94% 17,65%

produtos ou servicos que mais

gosto nas redes sociais

A grande quantidade de opgdesé 23,53% 38,24% 5,88% 8,82% 20,59%
um dos aspectos que me faz

comprar através das redes sociais

e aplicativos

Fonte: a autora (2022)




Conforme destacado por Ferreira et al (2017), o avango da tecnologia
assim como das redes sociais trouxe novos habitos de consumo e um outro
comportamento dos consumidores, os autores destacam que esse avancgoalterou a
maneira como 0s consumidores acessam a informagao. Os autores ainda afirmam
que com as redes sociais as pessoas ndo se restringem em apenas compartilhar
suas opinides, elas sdo também sao influenciadas pelas interagbes que realizam.
“‘Essa livre expressdo de ideias e experiéncias pode fornecer as organizagdes
informacdes valiosas para o desenvolvimento das suasestratégias de marketing.”
(FERREIRA et al, 2017). A pesquisa realizada demonstrou em alto percentual de
concordancia, 61,77% (somando as alternativas concordo e concordo totalmente),
os entrevistaram responderam que concordam que a grande quantidade de opgdes
€ um aspecto que influenciana compra através das redes sociais e aplicativos. A
maioria dos respondentes concorda que costuma seguir marcas de produtos ou

servigos que mais gostamnas redes sociais, com 58,82% das respostas.

Tabela 3 — Sentimentos no momento de realizar compras

Concordo Concordo Concordo, Nao Discordo Discordo
Totalmente concordo nem Totalmente
discordo

Prefiro comprar através das redes 26,47% 32,35% 20,59% 2,94% 17,65%
sociais ao modo tradicionalde lojas
ou estabelecimentos fisicos
Quando estou triste eu costumo 26,47% 2,94% 5,88% 23,53% 41,18%
realizar compras pela internet
Quando me sinto feliz realizo maior ~ 26,47% 8,83% 5,88% 23,53% 35,29%
numero de compras pelainternet
Anuncios na internet despertamem 26,47% 38,24% 5,88% 23,53% 5,88%
mim desejo de compra
continuamente
Me sinto satisfeito com ascompras 35,29% 35,30% 2,94% 2,94% 23,53%
que realizei pelainternet
A maioria das pessoas queconhegco  35,29% 35,30% 2,94% 2,94% 23,53%

s6 compra por aplicativos e rede
social

Fonte: a autora (2022)

Com 58,82% das respostas, os entrevistados marcaram que preferem
comprar através das redes sociais ao modo tradicional de Ilojas ou
estabelecimentos fisicos. Nesse sentido, conforme Barcelos et al (2016), um dos
motivos citados para preferir compras online é a comodidade, sendo o fator
que mais influencia nessa decisdo. No que se refere ao estado emocional do

consumidor, Silva e Barbosa (2016) mencionam que a motivagdo é o fator



preponderante para a pratica de qualquer acéo, eis que o consumo, normalmente
se da a partir de um estado detensdo, quando o individuo se encontra insatisfeito
com algo. Porém, ao contrariodisso, maioria dos respondentes marcou que discorda
totalmente com a afirmativa de que quando tristes, costumam realizar compras pela
internet, com41,18% das respostas. Por outro lado, 32,29% respondeu que quando

se sentefeliz, realiza maior numero de compras pela internet.

Com 38,24% os respondentes marcaram que 0s anuncios pela internet
despertam maior desejo de compra de forma continua, confirmando que o bancode
dados virtual é alimentado pelos proprios usuarios, que acabam manipulados pelos
seus proprios cliques (SILVA; BARBOSA, 2016).

O total de 70,58% dos entrevistados se sente satisfeito com as compras
realizadas pela internet e o0 mesmo percentual respondeu que a maioria das
pessoas que conhece s6 realiza compras por aplicativos e redes sociais. Nesse
sentido, verifica-se que entre os aspectos que mais influenciam a compra pela
internet, além da comodidade, é a quantidade de opgdes oferecidas, o que significa
que a variagao de marcas e modelos € uma das vantagens que as pessoas mais
buscam no momento que recorrem para as compras online. Outros fatores que
também impactam a compra online sao: possibilidade de comparar preco em
diferentes sites e aplicativos, a pesquisa de opinido, assim como a influéncia da
indicagao de parentes ou amigos, pois sdo estes 0os maiores aspectos da opiniao
de um consumidor (KOTLER; KELLER, 2006).

CONSIDERAGOES FINAIS

Tendo em vista o objetivo propésito neste artigo de identificar o
comportamento dos consumidores de Rolante e cidades vizinhas frente a influéncia
das redes sociais. pode-se analisar primeiramente por meio de diversos autores,
como se da o comportamento de compra do consumidor, e como ele vem sendo
manipulado através das pesquisas e opinides e gostos dos proprios consumidores
via redes sociais. A pesquisa tanto bibliografica como de campo indicou que com
crescimento e a popularizacdo das midias, o comportamento do consumidor vem
sendo alterado, tanto nos ambientes comuns, assim como nos ambientes online, e

analisar esse contexto € fundamental para perceber como o consumidor se



comporta, tornando-se fonte de informacgdes que séo utilizadas posteriormente para
influenciar nas suas decisdes de compra. O avanco da internet proporciona, cada
vez mais, o alcance e a possibilidade de comunicacdo de modo descentralizado,

livre, gratuito e global entre os consumidores e os servigos oferecidos.

Nesse sentido, o mercado online, desenvolve estratégias para acessar
dados, adequando suas ofertas, realizando interacdo e conexdo entre os dados
colhidos e os consumidores, manipulando, sem que os mesmos notem, suas
decisdes de compra. Portanto, ficou evidente que os consumidores estdo a todo
momento gerando informagdes, de maneira inconsciente, a favor das plataformas
virtuais, que posteriormente sao utilizados para convencer, demaneira facilitada, o

consumo.

A amostra da pesquisa através do questionario foi constituida deapenas
34 respostas, tendo em vista que nem todos os que se propuseram de fato
responderam, assim como, pela pequena rede de amigos, o que nao permite
qualquer generalizagdo do estudo. Os resultados da pesquisa apontaram que o
consumo pela internet ndo para de crescer, haja vista a imensa gama de
possibilidades e opcdes de compra, tanto pelo preco, quanto pelas condicdes,
modelos e marcas e a possibilidade de comparagdo. Da mesma forma, as
plataformas virtuais, inovam a todo instante, com dados e informacgdes coletadas
através do uso das redes sociais e aplicativos, e isso torna a oferta e a compra
cada vez mais rapida e efetiva. Assim, percebe-se que o mundo virtual tem se
tornado uma fonte legitima de informagdes e consumo, sendo necessario o cuidado
com o comportamento do consumidor, para que nao se torne refém da manipulacao

das redes sociais.

Na realizacdo dessa pesquisa foi possivel desenvolver um conhecimento
sobre como as pessoas sao influenciadas, material e emocionalmente, a comprar
determinados produtos, e se utilizar de alguns servigos, especialmente pelo tempo
de uso da internet e das plataformas virtuais. Foi possivel, da mesma forma,
conhecer diferentes pontos de vista com relagdoao contexto virtual de consumo, a
forma da coleta de dados pelas empresas demarketing e o rapido desenvolvimento
das empresas que decidiram optar pela internet como aliada. Desse modo, o

proposito deste trabalho foi cumprido de maneira satisfatoria, o que resultou na



ampliagdo do conhecimento de como realizar uma pesquisa, mesmo com a

fragilidade apontada devido ao tamanho da amostra pesquisada.
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