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RESUMO

O presente artigo consiste em analisar como a interagdo dos consumidores com as empresas nas
redes sociais influenciam em seu comportamento de compra. Pretende-se compreender o tipo
de interacdo dos consumidores nas redes sociais, os fatores de engajamento que influenciam o
comportamento do consumidor, e o grau de influéncia dessa interagdo na deciséo de compra.
Para tal, realizou-se uma pesquisa quantitativa-descritiva, utilizando como procedimentos
metodoldgicos a pesquisa bibliografica e aplicacdo de questionério, realizado com 276
consumidores usuarios de redes sociais e que possui algum tipo de participacdo em redes sociais
de empresas. Conclui-se que os consumidores participam das redes sociais de empresas
consumindo contetdos, e compartilhando avaliacBes positivas ou negativas, embora com
menor frequéncia. Essas interagdes tém grande influéncia na deciséo de compra do consumidor,

tendo em vista 0 grau de importancia que os consumidores as atribuem.

Palavra-chave: Comportamento de compra, consumidor, engajamento, redes sociais.



ABSTRACT

The present article consists of analyzing how the interaction of the consumers with the
companies in the social networks influence in their behavior of purchase. The aim is to
understand the type of interaction of consumers in social networks, the factors of engagement
that influence consumer behavior, and the degree of influence of this interaction on the purchase
decision. For that, a quantitative-descriptive research was carried out, using as methodological
procedures the bibliographic research and questionnaire application, carried out with 276 users
who use social networks and who have some type of participation in social networks of
companies. It is concluded that consumers participate in the social networks of companies
consuming content, and sharing positive or negative evaluations, although less frequently.
These interactions have a great influence on the decision to purchase the consumer, given the

degree of importance that consumers attribute to them.

Palavra-chave: Behavior of purchase, consumer, engagement, social networks.
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1 INTRODUCAO

A Internet tem se tornado uma ferramenta indispensavel na vida das pessoas e das
organizagOes, pois é utilizada como ferramenta de entretenimento e, a0 mesmo tempo, de
comunicacgéo, sobretudo as redes sociais, que estdo cada vez mais presentes no cotidiano das
pessoas. Além de mudar a forma de se comunicar e se relacionar, a Internet também mudou a
forma de consumir, possibilitando comprar e vender online, através de sites e das redes sociais.
O crescente aumento de usuarios tem dado cada vez mais visibilidades as empresas, o0 que faz
delas importante ferramenta para 0 marketing, visto que essa interagdo empresa/consumidor

nas midias sociais causa grande influéncia nas decisfes de compra dos clientes.

Segundo Castro et al. (2010 apud VAZ, 2015), o marketing digital € um instrumento de
sucesso para as organizagdes, tanto no ambito operacional, como na comunicagéo interna e com

fornecedores, e principalmente como forma de captacéo e fidelizacéo de clientes.

De forma geral, essa ascensao tem despertado nas empresas a necessidade de estarem
cada vez mais presentes no meio virtual, criando formas de interagéo direta com o consumidor.
A partir disso, as redes sociais se tornaram uma importante ferramenta de marketing digital e
relacionamento, em que as empresas buscam desenvolver estratégias para fortalecer suas
marcas, divulgar seus servicos e produtos e estar sempre préximas aos clientes, identificando
seus perfis e suas necessidades (JUNQUEIRA et al., 2014).

Sabendo-se que para aproveitar ao maximo o potencial que as redes sociais oferecem
como ferramentas de negdcio é necessario entender o comportamento do consumidor atual,
agora mais conectado e potencialmente mais influenciado pelo uso das midias digitais, nesse
estudo procurou-se responder ao seguinte questionamento: Como 0s consumidores adultos
jovens pessoenses participam nas redes sociais das empresas e como essa interacao influencia

na sua decisdo de compra?

De acordo com o tema apresentado, esse estudo tem como objetivo geral analisar como
ocorre a participagdo dos consumidores adultos jovens pessoenses nas redes sociais das
empresas, e a influéncia dessa interacdo na decisao final de compra. Para ajudar a alcancar o
objetivo geral foram propostos alguns objetivos especificos: verificar o tipo de interacdo nas

redes sociais das empresas, pelos consumidores adultos jovens pessoenses; identificar como 0s
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fatores de engajamento influenciam o comportamento do consumidor; e, avaliar o grau de

influéncia que a interacdo entre o consumidor e a empresa provoca na decisao de compra.

Com o advento das midias digitais o consumidor consegue facilmente localizar on line,
ndo s6 uma, mas varias empresas para atender suas necessidades, e diante de um mercado
competitivo, onde o consumidor, no ambiente virtual, é cada vez mais fustigado por
comunicagdes empresariais no uso das redes sociais, evidencia-se a importancia de buscar
entender o seu comportamento para que 0s negdcios se mantenham competitivos em um cenario

tomado pelo consumo e relagdes virtuais.

A construcdo do trabalho inicia-se com o desenvolvimento do referencial teorico,
trazendo uma visao geral sobre os temas marketing digital e comportamento do consumidor nas
redes sociais. Em seguida sdo explicitados os procedimentos metodoldgicos utilizados e,
posteriormente, a analise dos resultados. Por fim, nas consideraces finais, sdo apresentados o0s

resultados encontrados na pesquisa.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing na era da informacao

2.1.1 Conceituacdo de marketing

O marketing tem como foco o cliente, e de acordo com Las Casas (2006, p. 3) € uma
atividade de comercializa¢do baseada no conceito de troca, que por sua vez se caracteriza pela
oferta de um produto ou servico tendo como contrapartida outro beneficio. Consiste em uma
atividade que busca satisfazer os clientes através da comercializagdo (Las Casas, 2006).
Corroborando com esses conceitos, Kotler e Keller (2006, p. 4), afirmam que o marketing “é
um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio

da criagdo da oferta e da livre troca de produtos e servigos de valor com outros”.

S&o varios os conceitos de marketing, e embora sua defini¢cdo seja complexa, nota-se
que os diversos autores que escrevem sobre o tema, estdo de acordo que a esséncia do marketing

é entender o publico-alvo e satisfazer suas necessidades, e para isso foram e continuam sendo
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desenvolvidas diversas técnicas e estratégias de vendas, formas de medir a satisfacdo dos
consumidores, e inovacfes que acompanham a evolugdo dos mercados, tudo isso para manter
uma vantagem competitiva diante dos concorrentes, através da fidelizacdo dos clientes. Para
Cobra (2009, p.4), o marketing “passou a ser entendido como uma func¢ao empresarial que cria
valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a empresa por meio da gestdo

estratégica do composto de marketing”.

O composto de Marketing também conhecido como Mix de marketing ou “4 Ps” refere-
se aos quatro elementos basicos das estratégias de marketing para alcancar o publico-alvo, sdo
eles: produto, praca, preco e promocdo. O marketing é utilizado para guiar os passos das
empresas, pois contribui consideravelmente para o aumento das vendas, além disso de acordo
com Las Casas (2006, p. 3) também pode ser utilizado para corrigir mercados e conscientizar

0s consumidores a respeito de algum produto.

2.1.2 Marketing digital

Com o advento da tecnologia e da Internet surgiu o consumo virtual e junto a ele o
marketing digital, este com a preocupacédo de manter a competividade das empresas para que
acompanhem o0s avancos do mercado e busquem atender as novas necessidades dos
consumidores cada vez mais conectados e exigentes. Em decorréncia da gama de informacoes
a qual o consumidor tem acesso no mundo virtual, um grande desafio para as organizacoes é
superar as expectativas desses consumidores através deste meio. Dai a importancia dada nos

ultimos anos ao marketing digital.

O marketing digital, de acordo com Limeira (2007, p. 10), “é o conjunto de ac¢des de
marketing intermediadas por canais eletrénicos - como a Internet - em que o cliente controla a
quantidade e o tipo da informacao recebida”. E a area do marketing responsavel por elaborar
estratégias de divulgacao, e de relacionamento com os consumidores online, além disso, tem 0

intuito de fortalecer a marca perante o publico consumidor.

Torres (2010, p. 7) define o marketing digital como:

(...) o conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e ao
novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata de uma ou
outra acdo, mas de um conjunto coerente e eficaz de a¢des que criam um contato
permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital faz com que os
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consumidores conhecam seu negdcio, confiem nele, e tomem a decisdo de compra a
seu favor.

Para Kendzerski (2009), a forma como as organizag¢des se comunicam nos meios digitais
e como desenvolvem e implementam estratégias de marketing na Internet € que determinam o

Seu sucesso e as mantém competitivas no mercado.

O consumidor atual busca na internet, principalmente nas redes sociais, informagoes
sobre as empresas com as quais pretende negociar, portanto as empresas que ndo estao presentes
nesse meio ndo sdo “vistas” e perdem espaco para a concorréncia, porém nao é suficiente estar
apenas presente nas redes sociais, € necessario ter estratégias de marketing bem definidas para

gerar valor para o cliente, atrai-los e também fidelizé-los.

A internet se tornou importante ferramenta de marketing para gerar vantagem
competitiva para as empresas no ambiente online, ajudando a diferencia-las de seus
concorrentes, reduzir custos, e até mesmo facilitar o feedback dos consumidores, e fideliza-los
através da customizacdo dos servicos ofertados, gerando uma maior aproximacdo e
envolvimento, e permite promover seus produtos de forma personalizada e a baixo custo. Para
Las Casas (2012, p. 336) o marketing através da internet proporciona “[...] conforto, rapidez,
custos mais baixos, informagdes, relacionamento “mais proximos” e ainda a possibilidade de

coletar dados com detalhamento maior”.

2.1.3 Redes sociais e 0s objetivos do marketing

A evolucéo da Internet e da tecnologia trouxe novas formas de se comunicar e
de se relacionar, pois o aparelho celular, que antes era limitado a ligagdes e mensagens de texto,
hoje em dia possibilita as pessoas estarem sempre conectadas pela rede, a fazerem chamadas
ou trocar mensagens via aplicativos, interagirem em tempo real com outras pessoas ou com
empresas por meio de redes sociais, trocar videos, fotos, audios e informagfes importantes.

Torres (2009, p.113) define as redes sociais como:

(...) sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento de informagoes e
conteddos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais 0 consumidor é ao mesmo tempo
produtor e consumidor da informacé&o.

O aumento da popularidade das redes sociais despertou nas empresas a necessidade de

estar cada vez mais presente no meio virtual, e com isso a intera¢ao entre empresa e consumidor
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é cada vez maior. Essa interacdo traz inimeros beneficios para ambos, pois promove para as
empresas 0 desafio de se destacar, estar sempre a frente da concorréncia, atender e
principalmente superar as expectativas de consumidores cada vez mais exigentes e informados
(MENDONCA etal., 2015). Isso faz com que melhorem seus servigos e produtos, beneficiando

assim o consumidor que tem a sua disposi¢éo servigos cada vez mais prestados com qualidade.

Outro desafio para as empresas e que faz com que elas almejem melhorar seus servigos
é a possibilidade e facilidade que as pessoas tém para expor suas ideias e opinides sobre os
produtos ou marcas nas redes sociais organizacionais, e tais feedbacks, sejam eles positivos ou
negativos, ficam acessiveis a milhares de consumidores, trazendo um grande impacto para a
marca. Entretanto, da mesma forma que podem alavancar a sua imagem podem a deteriorar. De

acordo com Torres (2010, p. 8):

As redes sociais geram grande repercussdo destas informacfes porque mantém uma
rede de relacionamentos, onde um usuério que escreve sobre algo, pode ter sua
informacdo transmitida viralmente, através dos diversos grupos de pessoas que se
relacionam com ele.

E necessario que as empresas entendam melhor seus consumidores e estabelecam, a
partir dos feedbacks recebidos nas redes, estratégias para atender as necessidades desse publico,
afinal esse € um dos objetivos do marketing digital (Las Casas, 2006). De acordo com Furlan e
Marinho (apud JUNQUEIRA et al., 2014), € necessario acumular capital social, ou seja, boa
reputacdo, através da construcdo de relacionamentos nas redes virtuais, para que se obtenha

bons resultados com sua utilizacéo.

Além disso, as redes sociais oferecem outros beneficios para as empresas, como a
economia de tempo e dinheiro nas divulgacGes, pois além de ser um meio de divulgacéo
relativamente econémico, ainda fornece resposta em tempo rapido aos anincios postados
devido a sua caracteristica de alta interatividade (JUNQUEIRA, 2014).

Diante de todos os beneficios que as redes sociais apresentam para as empresas em
termos de geragcdo de valor e aumento nas vendas, € de fundamental importancia que elas
explorem essa ferramenta, e através dela criem um relacionamento mais proximo e duradouro
com seus clientes, utilizando estratégias para despertar sua participacao. Clientes satisfeitos
comunicam suas experiéncias e isso serve de informagdes positivas para o publico-alvo, o que

tem grande influéncia na sua decisdo de compra, pois 0s consumidores utilizam as redes sociais
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para obter informacGes sobre os servicos prestados e verificar comentarios nas paginas das

marcas ou lojas sobre seus produtos ou servicos antes de adquiri-los (Tavares et al., 2017).

As principais redes sociais utilizadas pelas empresas sdo o Instagram, Facebook e
Twitter, por meio das quais divulgam seus produtos e servigos utilizando estratégias de
marketing para atingir e atrair seu publico-alvo, além de manter um relacionamento. A intencéo
¢ alcancar um numero cada vez maior de seguidores ou curtidas, pois quanto mais pessoas

conhecem os produtos, maior é a possibilidade de aumento das vendas.

Acompanhando essa tendéncia de mercado, a maioria das redes sociais atualmente
possibilitam que a empresa tenha uma conta comercial, que disponibiliza ferramentas de
negocio, onde possibilitam por exemplo, que as empresas promovam suas publicacdes a um
namero de usuarios maior do que aqueles que ja acompanham suas paginas, dessa forma podem
expandir a visualizacéo de seu negdcio a um baixo custo. A conta comercial disponibiliza ainda,
de forma gratuita, informacdes que ajudam a acompanhar o desempenho das publicacdes, e da
pagina, informando quantas visualizacbes o perfil obteve, qual o engajamento, e faixa etaria,
cidade e género de seus seguidores, bem como o tempo médio que ficam online e em quais dias
e horérios ha mais pessoas online. Todas essas informacGes ajudam a desenvolver estratégias
mais assertivas que combinem com o publico, o que colabora para aumentar o engajamento e a

interacdo dos consumidores.

Para Cavalcanti et al. (2015, p.17), “o estudo dessas redes tem importancia
socioeconémica e é quase um pré-requisito para a sobrevivéncia das empresas na atualidade, ja

que se configuram, no geral, como uma mega tendéncia”.
2.2 Comportamento do consumidor nas redes sociais

2.2.1 Conceito e importancia do comportamento do consumidor

Conhecer e compreender o comportamento do consumidor é fundamental para poder
satisfazer suas necessidades, e sdo exatamente nesses pontos em gque o marketing procura focar
em suas atividades. O estudo do comportamento do consumidor busca compreender os fatores
internos e externos que influenciam as decisdes de compra dos consumidores, como eles tomam

essas decisdes, como avaliam os produtos adquiridos e como os descartam (MERLO,;
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CERIBELLI, 2013), para a partir desses resultados tracar estratégias de marketing que visem
atrai-lo e fidelizé-lo.

Limeira (2008) afirma que o comportamento do consumidor estd baseado nas suas
reacOes ou respostas decorrentes de fatores pessoais, ambientais, situacionais e de marketing,
perante determinados estimulos. Os fatores pessoais compreendem recursos, motivacao,
atitudes, personalidade, valores e estilo de vida, ja os fatores ambientais compreendem cultura,
familia, processos psicoldgicos e classe social, (BLACKWELL et al, 2005). Os fatores pessoais

e ambientais sdo os chamados fatores internos e externos, respectivamente.

Merlo e Ceribelli (2013) afirmam que existem varias justificativas para se estudar o
comportamento do consumidor das quais destaca: a possibilidade de interpretar diferentes
situacOes de consumo; os gestores de marketing podem tomar decisdes mais consistentes e
assertivas com base no conhecimento que adquirem sobre o comportamento de seus principais
publicos-alvo; a conscientizacdo do consumidor e, consequentemente, da sociedade sobre seus
comportamentos de compra; possibilidade de formulacdo de politicas publicas voltadas aos

consumidores.

Conhecendo melhor seus consumidores, as empresas podem garantir um
posicionamento assertivo, melhorando a comunicagdo com o seu publico, e afirmam ainda que
o consumidor adquire uma lembranca positiva da marca quando passa por experiéncias

satisfatorias, e que ha grandes chances de transmitir isso para seus amigos.

2.2.2 Comportamento do consumidor nas redes sociais (motivagdes e cultura do consumidor

nas redes sociais)

Os avangos tecnoldgicos e a evolucédo da Internet fizeram com que o individuo inserisse
em seu cotidiano a utilizagao das redes sociais como forma de entretenimento, relacionamento,
trabalho e, até mesmo, consumo. Essa evolucdo tem proporcionado mudangas no
comportamento do consumidor, que esta cada vez mais critico, exigente e consciente de seu
poder de influenciar outras pessoas, positiva ou negativamente em relacdo a imagem de uma
empresa ou determinado produto (MENDONCA et al., 2015).

Para desenvolver estratégias de marketing virtual, as empresas devem conhecer o perfil
de seus consumidores para focar em acOes direcionadas a eles, garantindo assim a geracao de
14



contetdo relevante que os engajem e desperte neles a vontade de interagir e permanecer
conectados a sua empresa. Isso porque, com as possibilidades que a Internet oferece, o
consumidor dos tempos atuais é quem escolhe as informacgdes as quais quer ter acesso e as
empresas com que deseja interagir, pois, de acordo com Adolpho (2011), ele deixou de apenas
ouvir o que lhe era transmitido, em outras palavras, 0 usuério deixou de ser passivo, para ser
em sua maioria ativo, passando a sugerir e criar conteido, impondo suas ideias e seus ideais,
mostrando as empresas seus desejos individuais e expondo suas criticas ou apoio as

organizacoes.

Consumidor engajado € aquele que participa e interage frequentemente e esta sempre
conectado a marca nas redes sociais. Em pesquisa realizada pela Affinion (2016), o
engajamento do consumidor € visto “como um estado psicolégico envolvendo a totalidade das
experiéncias interativas e cocriativas dos consumidores com as organizagdes e marcas que

constituem uma parte significativa de suas vidas”.

Segundo Chen et. al (2011, apud, Rodrigues, 2012), com o surgimento das novas
ferramentas tecnoldgicas, as empresas tem adquirido a capacidade de incentivar e facilitar as
interagBes com os consumidores, aumentando cada vez mais sua competividade no mercado.
Para Rodrigues (2012), as redes sociais potencializaram essas interacdes em grande escala,
tornando possivel o compartilhamento de informacg6es acerca de empresas e a0 mesmo tempo

monitorar o feedback dos consumidores.
O Quadro 1 resume as formas de interacdo mais comuns nas redes sociais.

llustracéo 1 - Formas de interagdo nas redes sociais

FORMAS DE INTERACAO DEFINICAO

Visitas/ Visualizagdes Interacdo com o perfil de um utilizador ou marca.

Publicagdo/Post ) 3
desencadear a interagao).

Publicacdo de um contetido na rede (tende a funcionar como estimulo para

Upload Contetdos Multimidia _ o
] Publicacéo na rede de um contetido multimidia.
(videos/ fotos)
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Curtir/Like

Interacéo que permite manifestar o gosto por um perfil ou contetido partilhado

na rede.

Comentario

Publicacdo de um conteido em resposta a outro contetido publicado na rede.

Compartilhar/Share

Publicacdo na rede de um contetdo gerado por terceiro

Tag/ Hastag

Identificacdo ou descricdo de um determinado conteldo, associando-o0 a um

termo/conceito ou a uma pessoa/ marca

Avaliacdo/ Review

Publicacdo na rede de uma opinido ou avaliagdo acerca de um produto ou

servico

Check-In

Aclo que permite publicar na rede a localizagdo de um utilizador,

frequentemente suportada por tecnologia mobile e GPS

E-mail/ Mensagens Instantaneas

Envio de mensagens privadas entre utilizadores da rede

Seguir/ Follow

Interacdo que permite seguir/ acompanhar o perfil de um utilizador

Tweet/ Retweet

Designacdo dada a partilha de conteldos originais ou de terceiros no Twitter

Fonte: Rodrigues, 2012, p.26.

Este tdpico abordara alguns resultados da pesquisa, realizada pelas instituicfes Affinion

e Oxford Brooks University da Inglaterra, em 2016, a respeito do comportamento do

consumidor conectado, realizada em diversos paises.

A pesquisa examina dimensdes relativas ao engajamento do consumidor e a importancia

das empresas em sua vida, para isso desenvolveu o indice CE>i = Customer Engagemente Index

Score, que contribui para compreensdo e mensuracao das atitudes racionais e emocionais dos

consumidores, ajudando assim a desenvolver estratégias de marketing que fortalecam a

comunicagdo do consumidor.

O estudo da Affinion (2016) revelou que as empresas que mais geram engajamento sao

do setor de varejo, seguida pelo setor bancario e, com o pior indice, o setor de telecomunicagdes.

llustracdo 2 — Pontuacdo de engajamento das industrias
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Fonte: Affinion, 2016, p. 14.

Os indicadores geograficos da pesquisa apontaram que 0 0S paises que possuem maiores

niveis de engajamento sdo: Turquia, Brasil e Estados Unidos (Affinion, 2016).

llustracéo 3 - Pontuacdo de engajamento das industrias por pais

CEri

| AN
N AN AVNY
NEZAVAY

TV IV

Brasil Dinamarca Finkindia Franga  Alemanha Itélia Noruega  Espanha Suécia Turgquia Reino Unido Estados

L

Fonte: Affinion (2016, p. 14)
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Ainda de acordo com Affinion (2016), os consumidores que interagem mais
frequentemente com uma empresa e tém os maiores niveis de engajamento, sdo os que realizam
mais compras e 0S que mais recomendam a outras pessoas a empresa por eles escolhida, e as
pessoas que mais recomendam a empresa sdo as que decidiram fazer neg6cio com ela
influenciados por amigos e familiares que ja utilizavam a mesma marca. Portanto, fica nitido
que um esfor¢o para manter um bom relacionamento com o consumidor e gerar engajamento
nas redes sociais traz bons resultados a empresa, pois ao mesmo tempo que eles compartilham

suas opinides sdo influenciados pelas informacdes que recebem nessa interacao.
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A pesquisa Affinion (2016) considera que a emocao e a ldégica desempenham um papel
de igual importancia na tomada de decisdo relativa ao consumo. A partir disso, a fim de
examinar a jornada do consumidor, buscando entender a psicologia do engajamento,

conceitualizou e construiu um modelo de engajamento de consumidores:

llustracéo 4 - Modelo de Engajamento de Consumidores

Interesse Experiéncia Avaliagdo Fidelidade

Fonte: Affinion (2016, p.6).

A relacdo do consumidor com a empresa se inicia através do despertar de um
Interesse, alto ou baixo, racional ou emocional, mas que gere algum envolvimento. Apds o
interesse acontece a analise da Experiéncia que o consumidor teve, e essa analise envolve
reacfes emocionais e avalicdo racional. Ap6s o julgamento da interagdo, caso tenha sido uma
experiéncia positiva, 0 consumidor passa a interagir regularmente com a empresa, € ha uma
Avaliacdo constante em relacdo a qualidade da experiéncia continuada. Levando em conta
aspectos emocionais e racionais, se houver satisfacdo e confianca, comeca a Imersdo para o
consumidor, que durara enquanto estiver engajado com a empresa. Nessa etapa, a avaliagdo
emocional questiona se sentimentos como desfrute e entusiasmos s&o duradouros, e a avaliagdo
racional determina se o consumidor permanecera investindo tempo e pensamento no
relacionamento com a empresa. Resultado de respostas positivas para essas duas avaliacGes € a
imersdo completa, que resulta na Fidelidade. A fidelidade perpetuara tanto quanto a imerséo e

depende do que o consumidor sente e pensa (Affinion, 2016).

A pesquisa relata que “0 engajamento do consumidor envolve a ativagdo de uma rica
mistura de motivos, atitudes, experiéncias, avaliagdo racional e emocional, confianga,
satisfacdo e agdes comportamentais” (Affinion, 2016, p. 17). As fases do modelo de

engajamento revelam motivagdes secundarias:

llustracdo 5 — MotivacGes Primarias e Secundarias do Modelo de Engajamento
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Modelo de Engajamento de Consumidores

Motivagdes primarias

Interesse ® Imersdo Fidelidade

Motivagoes secundarias T T Preferéncia
Satisfagio S Sentimentos

Obrigagao | Obtengdio de Informagdes|
Absorgio
Compartilhamento

Aprovagao

Fonte: Affinion, 2016, p15.

e Interesse: é o0 ponto inicial e determina as primeiras opinides que o consumidor tem da

empresa. E despertado com base no que ela pode oferecer.

e Experiéncia: A facilidade de interacdo e pouco esforco realizado pelo consumidor, a
tranquilidade nas interacOes, sdo fatores que contribuem para uma boa experiéncia do

consumidor.

e Avaliacdo: Nessa etapa confianca e satisfacdo sdo primordiais para construir um

relacionamento forte e duradouro.

e Imersdo: Nessa etapa a emogéo se sobrepde a razéo, portanto a imerséo do consumidor
é mais dificil de ser alcancada por parte da empresa, € necessaria participacdo ativa do

consumidor

e Fidelidade: O consumidor fiel é aquele que decide que permanecera com a empresa e
comprara mais vezes e indica a empresa a outras pessoas. Deixou de apenas gostar da
empresa e se apegou a ela, pretende interagir mais e promover a marca. “Os

consumidores nessa sec¢ao refletem sobre a longevidade e a forga do relacionamento”.

Através da analise do modelo de engajamento do consumidor com a empresa, percebe-
se que o inicio do processo envolve em grande maioria decisGes baseadas em fatores racionais,
como por exemplo: satisfacdo, confianca, etc. Ao avancar das etapas, as emogdes — entusiasmo,
preferéncia, impulsos, etc. — desempenham um papel maior na tomada de decisdo, e com isso
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as empresas tém mais dificuldades para conquistar os consumidores, e passam a depender da
disposicdo que eles tém para interagir e de suas emogdes. E fundamental que as empresas
utilizem estratégias que contribuam para despertar nos consumidores aspectos racionais e
emocionais simultaneamente, como por exemplo, facilitando sua vida na aquisi¢ao do produto
ou servigo e cumprindo com o prometido, garantindo dessa forma um discurso na mente do
consumidor (aspecto racional) e um lugar em suas emocdes (aspecto emocional) (Affinion,
2016).

A pesquisa revela ainda fatores refletidos no envolvimento que uma pessoa tem com a
empresa (Affinion, 2016):

Absor¢do do conteldo e esforcos para se informar mais a respeito da empresa; uma

conexdo emocional demonstrada através da afei¢éo, prazer, entusiasmo e obrigacao;

e disposi¢do do consumidor para se comunicar com outras pessoas através de ideias
que compartilha com a empresa ou dizendo coisas positivas sobre a empresa.

A0 mesmo passo que o0s fatores emocionais e racionais trabalham em conjunto para que
a empresa se torne parte da vida do consumidor, elas tém proporgdes diferentes em pontos
distintos. Ao tratar os fatores que influenciam a escolha do consumidor, a pesquisa evidenciou
gue é mais comum que essas decisdes sejam embasadas em fatores racionais, enquanto 0s
fatores emocionais influenciam com menos frequéncia. Porém, quando se trata do indice CE>i,
a pesquisa revelou que os fatores com maior pontuacdo sdo os de natureza emocional, o que
evidencia que os consumidores poderiam estar predispostos a permitir que as empresas
participem de forma mais profunda em suas vidas. Consequentemente, os fatores racionais
tiveram menor pontuacdo, o que mostra a dificuldade que as empresas tém para aumentar o

interesse de seus consumidores.

llustracdo 6 — Razdes pelas quais os consumidores escolhem certa empresa

o R * &
68
68
a7t
a73
s a73

Fonte: Affinion (2016, p.21).
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Blackwell et al., (2013) afirmam que o processo de compra é realizado por meio de um
modelo PDC (Processo de Decisdo do Consumidor), que pode ser considerado um mapa de
direcionamento para os consumidores, mesmo que eles ndo tenham consciéncia disso, e divide-
se em sete etapas: reconhecimento da necessidade — consiste na primeira etapa, e esse
reconhecimento pode ser influenciado pelas redes sociais; busca da informacao — nessa etapa o
consumidor é fortemente influenciado, e umas das principais fontes de informagdo sobre
empresas atualmente sdo as redes sociais, onde o consumidor tem acesso a comentarios,
positivos ou negativos, sobre as empresas ou marcas que pretende negociar; avaliacdo das
alternativas pré-compra — antes de fechar negocios consumidores avaliam alternativas para
escolher aquela que mais se adéqua nos seus critérios de escolha; compra — ocorre a aquisicdo
0 produto ou servico adquirido; avaliacdo pds-consumo — o consumidor estabelece se a

experiéncia foi satisfatdria ou ndo; e descarte.

De acordo com Torres (2009), o consumidor controla o mercado da era digital, pois
mesmo que as empresas ndo estejam presentes na Internet seus consumidores estaréo, e estaréo

comprando com 0s concorrentes, trocando opinides, fazendo comparacdes.

A Internet tem interferido diretamente nos negodcios, a primeira atitude que o0s
consumidores tomam ao terem dividas sobre as empresas com as quais pretendem adquirir
produtos ou servigos ou com gque empresas 0s adquirir é buscar na Rede informac6es sobre elas.
Assim, as empresas que ndo estdo presentes no meio digital passardo despercebidas, e 0s
possiveis clientes irdo procurar satisfazer suas necessidades junto a concorréncia por estas
serem localizadas mais facilmente. Portanto, para se manterem competitivas, as empresas

precisam acompanhar o mercado e as novas necessidades dos consumidores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para realizacdo do presente trabalho, inicialmente, foi realizado um levantamento
bibliografico a fim de fornecer embasamento tedrico para o estudo a ser realizado. Conforme
Gil (2010, p.29), a pesquisa bibliografica é aquela “elaborada com base em material ja
publicado”, e nessa pesquisa foram analisados livros, teses, artigos académicos, entre outras
obras acerca do tema, que contribuiram para a finalidade da pesquisa. Realizou-se também

pesquisa de campo, que segundo Gerhardt e Silveira (2009, p. 37) “caracteriza-se pelas
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investigacGes em que, além da pesquisa bibliografica e/ou documental, se realiza coleta de
dados junto a pessoas, com o recurso de diferentes tipos de pesquisa”.

Visando explanar as variaveis do comportamento do consumidor no que diz respeito a
sua interacdo no ambiente das redes sociais das empresas, esta pesquisa caracterizou-se como
descritiva, que, para Maconi e Lakatos (2010), € aquela que mira, sem a interferéncia do
pesquisador, conhecer e interpretar a realidade, e, de acordo com Gil (2010, p. 27), “tem como
objetivo a descri¢do das caracteristicas de determinada populacdo”, pois, tal pesquisa busca
analisar e descrever como a participagdo dos consumidores nas redes sociais influenciam no
sua decisdo de compra. Ainda quanto a sua natureza, apresenta-se como quantitativa, pois
baseia-se em dados mensuraveis e em “rigidos critérios estatisticos, que servem de parametro
para a definicdo do universo a ser abordado pela pesquisa” (RAMOS, 2009, p.184), utilizando
valores percentuais dos achados.

De acordo com Marconi e Lakatos (2010, p.109), universo ou populagdo “é o conjunto
de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma caracteristica em comum”,
enquanto amostra “constitui uma por¢ao ou parcela, convenientemente selecionada do universo
(populagdo)”. O universo da pesquisa foi constituido por todos os adultos jovens pessoenses
gue interagem em redes sociais de empresas. Como ndo se pode estimar esse nimero, 0 universo
da pesquisa é considerado indefinido. Atribui-se a adultos jovens as pessoas na faixa etaria entre

dezoito e trina e cinco anos.

O célculo da amostra foi feito com base na estimativa da proporc¢do, que, segundo
Levine (2016) é utilizada para varidveis que possuam apenas duas categorias, que no caso do
presente estudo séo: o cliente interage nas redes sociais das empresas ou o cliente ndo interage

nas redes sociais das empresas. Calculo da amostra:

2
_ Zos2 P q
=—

Onde:
n = NUmero de individuos na amostra

Zy,,= Valor critico que corresponde ao grau de confianca desejado.
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p = Proporg¢&o populacional de individuos que pertence a categoria que se deseja estudar.

g = Proporcéo populacional de individuos que nao pertence a categoria que se deseja

estudar.
E = Margem de erro ou ERRO MAXIMO DE ESTIMATIVA.

Como o universo da amostra € indefinido e muito grande, consequentemente os valores
de p e g sdo desconhecidos, devendo ser substituidos por valores amostrais p e g, que também
sdo desconhecidos, portanto estes foram substituidos por 0,5, pois p e g serdo os valores
méaximos (LEVINE, 2016), obtendo-se:

1,6452-0,5-0,5
n=———=270,60 = 271
0,052

Portanto para que o resultado da pesquisa seja significativo, com uma margem de erro

de 5% e, assumindo um nivel de confianca de 90%, a pesquisa foi realizada com base em uma

amostra de 271 da populacdo estudada.

De acordo com Gil (1996, p. 56), a coleta de dados “procede-se a solicitacdo de
informacdes a um grupo significativo de pessoas acerca do problema estudado para, em
seguida, mediante analise quantitativa, obterem-se as conclusdes correspondentes aos dados
coletados”. A coleta dos dados da pesquisa foi realizada através de questionarios
semiestruturados, com questdes de multipla escolha, elaborados com base nos objetivos
especificos e geral do estudo, além do referencial tedrico, buscando respostas significativas
acerca do problema estudado. O questionario foi aplicado de forma online, utilizando a
ferramenta Google Drive (formulérios Google), que permite a criacdo de questionarios online
e disponibiliza resumos e graficos automaticos, facilitando o tratamento dos dados obtidos. Os
questionarios foram enviados através de e-mail e publicados em grupos de redes sociais de
temas diversificados (grupos de compra e venda, grupos de universidade, entre outros), a fim

de se obter uma amostragem aleatoria e heterogénea.

O tratamento dos dados foi realizado através da analise da tabulacdo e mensuracao da

frequéncia dos dados coletados nos formularios Google, que ja disponibiliza essa funcéo.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

De acordo com Marconi e Lakatos (2017, p.137), é nessa etapa que “sao transcritos os
resultados, agora sob a forma de evidéncias para a confirmagdo ou refutacdo das hipoteses”.
Foi desenvolvida uma pesquisa quantitativa, por meio de um questionario on line, utilizando a
ferramenta Google Drive, que foi disponibilizado por meio de um link enviado aos participantes
por e-mail e através de redes sociais. O questionario foi constituido de 11 perguntas com a
finalidade de alcancar os objetivos propostos, e no periodo de uma semana, a amostra obtida
foi de 276 respondentes, sendo todos jovens pessoenses que participam de redes sociais de

empresas.

De acordo com Kotler (2003), para satisfazer os consumidores, as empresas precisam
conhecer suas necessidades. Partindo desse pressuposto, Chamusca e carvalhal. (2011) afirmam
que para se investir no meio virtual, é preciso conhecer os habitos dos consumidores para que
se possa realizar um bom planejamento de marketing virtual, pois identificar o que os atrai e 0s
mobiliza na Internet € o ponto de partida para construir um dialogo entre empresa e consumidor.
Para isso, dando inicio ao questionério, foi indagado quais as principais finalidades de utilizacdo
das redes sociais dos respondentes, onde poderiam ser escolhidas até trés opgdes.

llustracdo 7 - Finalidade da utilizacdo das redes sociais

Para obter informagGes, manter comunicagdo e
atualidades.
Manter relacionamentos com amigos, familiares e para
diversdo.
Para fins académicos e profissionais (pesquisas e
relacionamento com colegas de trabalho).

Ver produtos, promogées, sites de venda e trocas.

Outros I 001%

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ao analisar os dados obtidos no grafico, foi possivel verificar que a principal razdo para
utilizar as redes sociais ¢ “manter relacionamentos com amigos, familiares e para diversdao”
(76,40%). Em segundo lugar, 65,60% dos respondentes utilizam as redes sociais para “obter
informacdes, manter comunicagao e atualidade”. Em terceiro lugar, ficou a opcao “ver produto,

promogoes, sites de vendas e trocas” (47,10%). Em seguida, “para fins académicos e
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profissionais (pesquisas e relacionamento com colegas de trabalho)” com 29,70%. Percebe-se
que, embora “ver produto, promogdes, sites de vendas e trocas” ndo seja a razao mais frequente
pela qual os consumidores se conectam as redes sociais, ela atinge um percentual consideravel,

0 que demonstra a importancia de estar presente no meio virtual para as empresas.

Para entender as formas de participacdo nas redes sociais das empresas por parte dos
respondentes, foi mensurado o grau dessa interacdo, a partir de dez questdes adaptadas do
questionario de Rodrigues (2012). Ao analisar o Grafico 2, observa-se que a interacdo dos

consumidores com as redes sociais da empresa apresenta valores médios entre 2,23 e 3,84.

llustracdo 8 - Interacdo com as empresas nas redes sociais

Compartilhar avaliagdo positiva da empresa 2,69
Compartilhar avaliagdo negativa da empresa 2,32

Fazer posts ou comentarios utilizando as 273
*hastags™das empresas
Compartilho os conteddos das empresas 2,38

Comentar publicagies de outras pessoas 264
sobre empresas

Comentar publicagfes das empresas
Curtir (like) publicages das empresas 3.70
Posts de conteldos sobre a empresa

nas redes sociais, por iniciativa propria

Visita as paginas das empresas 3,64

Acompanhamento através da pagina inicial

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Munca Muita
frequéncia

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

As atividades de interagdo com as redes sociais realizadas com mais frequéncia pelos
respondentes sdo: acompanhar as publicacfes atraves da pagina inicial (3,84) e curtir
publicacGes (3,70). Percebe-se que o consumidor costuma realizar atividades mais simples e
que exigem menor esforco ou menor iniciativa por parte dele com maior frequéncia.
Interessante perceber que, apesar dessa caracteristica por uma menor iniciativa, 0 nimero de
respondentes que visitam as paginas das redes sociais apresenta frequéncia relativamente alta
(3,64). As demais atividades possuem valores médios abaixo de 3, o que significa que séo
realizadas com uma frequéncia baixa ou relativa, porém nenhum teve valor médio abaixo de 2,

0 que indicaria muito pouca frequéncia.

Os comentarios nas publicacdes das empresas (2,75) sao realizados com mais frequéncia

do que os comentarios em publicagdes de outras pessoas a respeito dessas mesmas empresas
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(2,64), embora a diferenca seja pequena. No que diz respeito a publicagdes/compartilhamento
de contetdo por parte dos participantes, a atividade mais realizada entre essas € o
compartilhamento de publicacdes das empresas (2,38), seguido de posts de conteudos sobre as
empresas (2,24). Ja os posts com “hastags” em referéncia as empresas Sdo 0S que possuem
menor expressao entre todas as atividades. O compartilhamento de avaliagdo nas redes sociais
é realizado com baixa frequéncia, entretanto o indice de compartilhamento de uma avaliaco
positiva na rede (2,69) foi pouco maior em comparacdo ao compartilhamento de avaliacdes
negativas (2,32), o que reforca a afirmacéo de Tavares e Sampaio (2017) de que consumidores

satisfeitos comunicam suas experiéncias.

llustracdo 9 - O que desperta o interesse em acompanhar as redes sociais de empresas

@ Rsputacio da empresa.

@ Considero os produtos ou servicos da
empresa relevaniss.

A propaganda desperta curiosidade.
@ Indicacio de um familiar ou amigo.
@ COs posts sdo interessantes.
@ Comodidade e sem tempo .

@ Fosts e conteddo relevantes e utilizo
para aprender algo também

@ vantagens, como descontos

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Partindo do Modelo de Engajamento de Consumidores (AFFINION, 2016), buscou-se
compreender o que mais faz despertar o interesse em acompanhar e participar das redes sociais
das empresas, e observou-se que a maioria tem motivacGes racionais, pois 50,7% dos
respondentes informaram que consideram os produtos ou servicos da empresa relevantes, o que
corrobora com a afirmacao da Affinion (2016), de que o ponto inicial para um relacionamento
online entre consumidor e empresa é determinado pelo que a empresa pode oferecer. Na
amostra em analise, 22,5% afirmaram que a propaganda despertou curiosidade e 12,3%, que as
publicacdes (posts) das empresas sdo interessantes, 0 que demostra que também ha um indice
consideravel de motivacdes emocionais. A indicacdo de familiares ou amigos representa 6,5%
e a reputagdo da empresa, 6,9%. Apenas 1,2% dos respondentes afirmaram ter outras
motivacgdes, que sdo: comodidade e falta de tempo; posts e contetidos relevantes, e utilizacdo

para aprender algo; e, vantagens, como descontos.
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llustracdo 10 - Experiéncia capaz de mudar a opinido sobre empresas que acompanham nas
redes sociais.

@ Sim
@ Nio

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para avaliar a fase da experiéncia, com base no Modelo de Engajamento de
Consumidores (AFFINION, 2016), inicialmente foi questionado se 0s respondentes ja tiveram
alguma experiéncia capaz de mudar a opinido sobre empresas que acompanham nas redes
sociais, seja de forma positiva ou negativa, e 71,4% responderam positivamente, enquanto
28,6% ndo tiveram experiéncias capazes de alterar sua opinido. 1sso demonstra a importancia
da presenca no ambiente virtual e, mais que isso, estabelecer um canal de comunicagdo e um
relacionamento com os consumidores, para proporcionar a eles boas experiéncias, tendo em
vista que elas podem afetar, de alguma maneira, a imagem das empresas nas redes sociais, ou

seja, perante seu publico.

llustracdo 11 - Fatores que influenciam o consumidor a permanecer acompanhando as
empresas nas redes sociais

® Tranquilidade na interagdo com a empresa.
® Facilidade e pouco esforgo na interagdo com a empresa.
Poder fazer interagdes com a empresa da maneira que desejar.
@ A empresa cumpriu o gue prometeu.
® A empresa se empenha em resolver quando algo da errado.
i« Outros.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Ainda no tocante a experiéncia, foi estimulado que os respondentes fizessem uma
analise das experiéncias que tiveram com empresas e informassem o que mais fez com que
27



continuassem interessados em continuar o relacionamento, as acompanhando nas redes sociais.
Houve uma distribuicdo do resultado de forma muito parecida, porém a maioria (25%) informou
que o fator mais importante € a empresa cumprir com o prometido, seguido pela facilidade e
pouco esfor¢o na interacdo com a empresa (23,9%); a empresa se empenha em resolver o
problema quando algo da errado (22,5%); tranquilidade na interacdo com a empresa (16,3%);
poder fazer transa¢cdes com a empresa de maneira que desejar (9,8%). Dos respondentes, 0,72%
responderam outros fatores (posts de produtos interessantes; e ofertas), e 0,72% informaram
que ndo tiveram experiéncias, além de 0,72%, que informaram que ndo costumam continuar
seguindo a empresa. Percebe-se que embora as avalicdes racionais predominem, também hé
avaliacbes emocionais nessa etapa, e que 0s consumidores prezam tanto pela facilidade em
interagir com a empresa como pela responsabilidade que ela demonstra ndo sé durante o

processo de aquisicdo de bens e servigos, como também no pos-compra.

llustracdo 12 - Fatores mais importantes na qualidade da experiéncia

Satisfacdo 197 (71,4%)
Confianca 194 (70,3%)
Afeicio pela emprasa A5 (19,9%)
Aempresa I:Iemonstre_l queira 168 (60,9%)
cumprir com...
Prazo}—1 (0,4%)
NEo tive experiéncial—1(0,4%)
Atendimento|—1 (0,4%)
avaliacdo de outros clientes|—1 (0,4%)
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Quando o consumidor tem experiéncias positivas, ele tende a permanecer interagindo
com a empresa, e essa interacdo € constantemente avaliada. Na etapa de avaliacéo, procurou-se
identificar quais os fatores que os consumidores consideram mais importantes, onde poderiam
ser marcadas até trés opcgdes. A satisfacdo (71,4%) e a confianca (70,3%) foram os mais
selecionados, além disso, 60,9% acreditam que é importante que a empresa se esforce
demonstrando que cumprird com o prometido. A afeicdo pela empresa, que é um fator
emocional, representa um percentual de 19,9%. Observa-se que a satisfacdo e a confianca sdo
primordiais para a continuidade do relacionamento entre empresa e consumidor, isso demonstra
a racionalidade dessa etapa, ou seja, 0 consumidor parece considerar mais os fatores racionais

do que emocionais ao avaliar a qualidade da experiéncia que teve com a empresa.
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llustracdo 13 - Imersao no relacionamento com as empresas

Costumo compartilhar minha aprovagao —_
em relagdo ao produto ou servigo.
Costumo compartilhar sugestdes de _
como aprimorar produto/servicos.
Costumo buscar informagées sobre a _b(y
empresa que escolho adquirir... ?

Considero prazeroso interagir com a _-
empresa.

Sinto-me entusiasmado ao interagir -
com a empresa. —

B Concordo (%)

1 Discordo (%)

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Na etapa da imersdo, assim como nas demais foram observados fatores emocionais e
racionais, pode-se observar que 70,29% dos respondentes se sentem entusiasmados ao interagir
com as empresas e 67,03%, sentem prazer nessa interacdo. A grande maioria dos respondentes
concordam que costumam buscar informacOes sobre a empresa que escolhem adquirir
produtos/servicos (96,74%), o que demonstra que também ha uma grande racionalidade nessa
etapa. Dos respondentes, 65,94% afirmam que costumam compartilhar a aprovacdo em relacédo
ao produto ou servico, enguanto o0s que costumam compartilhar as sugestdes de como aprimora-
los foi 46,74%.

llustracéo 14 - Fatores que influenciam a fidelidade do consumidor

@ Prefiro os produtos/servigos dessa
empresa em relacdo a concorréncia

@ Tenho certo apego a essa empresa
@ A expenéncia foi satisfatéria
W Qutros

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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O fator que mais influencia a fidelidade dos consumidores, é a experiéncia satisfatoria
(53,8%), seguida da preferéncia dos produtos da empresa em relagdo a concorréncia (32,6%) e
0 apego pela empresa (12,5%). Observa-se que os consumidores que mais decidem permanecer
fieis as empresas sdo aqueles que passaram por experiéncias satisfatorias junto a empresa. A
etapa da fidelidade pode envolver tanto aspectos emocionais do consumidor, como aspectos

racionais, porém verifica-se que este Ultimo prevalece.

llustracdo 15 — Fidelidade do consumidor no relacionamento com as empresas

Costumo recomendar essa(s) empresa(s). 52%

Tenho a intengdo de consumir mais
. 2%
produtos/servigos dessa(s) empresa(s).
Costumo permanecer conectado a essa(s)
. 3,04%
empresa(s) nas redes sociais.

H Concordo (%) Discordo (%)

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Conforme visto no Gréfico 11, quando o consumidor tem boas experiéncias na aquisicao
de produtos ou servicos, ele tende a permanecer fiel a empresa. Essa fidelidade é comprovada
conforme mostram os dados da pesquisa, onde, na etapa que investiga o fator fidelidade, os
participantes foram questionados se, apds ter experiéncias positivas com as empresas,
costumam permanecer conectados a elas, em que 86,96% responderam positivamente; 96,38%
concordam que tém a intencdo de consumir mais produtos; e, 93,48% costumam recomendar
essas empresas. Os resultados da pesquisa demostram que, quanto mais satisfeitos, mais os
consumidores desejam permanecer conectados, consumir e recomendar 0s produtos da
empresa. Isso reforca a relagéo entre satisfacéo e fidelidade e demonstra a importancia de causar
uma boa impressao e oferecer uma boa experiéncia para garantir a constru¢do de uma reputacao
positiva, tendo em vista que a capacidade de um consumidor influenciar outros consumidores

nas redes se torna cada vez mais expressiva.
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llustracdo 16 - Fatores determinantes para escolha de a uma empresa

Meus amigos utilizam produtos e
ou servicos dessa empresa. :

A propaganda despertou o desejo s
de adquirir o produto

Minha familia utiliza produtos
ou servigos dessa empresa. 3,95

Aempresa transmite seguranca 437

Variedade de produtos,/servigos

Reputacdo positiva 410
1,00 2,00 5,00 4,00 5,00
Discordo Concordo
totalmente totalmente|

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Para compreender o comportamento de compra do consumidor que utiliza redes sociais,
0s participantes foram questionados sobre o que os levam efetivamente a optar por determinada
empresa. Percebe-se que todos os fatores apresentados tiverem valores médios elevados, apenas
a opgdo “Minha familia utiliza produtos ou servigos dessas empresas” teve um valor médio um
pouco abaixo de 4 (3,95). Observou-se que todos os fatores analisados séo de extrema
importancia, ja que influenciam o comportamento de compra do consumidor com uma forma
relativamente consideravel, com valores médios entre 3,95 e 4,27, o que significa um nivel de

concordancia alto, por parte dos consumidores, no que diz respeito a influéncia dos fatores

descritos no grafico em suas escolhas.

llustracdo 17 - Relacionamento com a empresa como fator importante na decisédo de compra

Disponibilidade e rapidez
da empresa em responder os 2
consumidores

Opinides de outros clientes e
publicados nas midias sociais -

Informacgdes fornecidas pela a474
Empresa '

Frequéncia com gue @ empresa 213

atuzliza o conteddo nas redes -

sociais

Frequéncia de interac8o com 371

as empresas nas redes sociais 1.00 2,00 3,00 00 5,00
Discordo Concordg

tntalments totalment:

Fonte: Dados da pesquisa (2018).
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O grau do impacto do relacionamento do consumidor com a empresa nas redes sociais, em
sua decisdo de compra foi avaliado por meio de escala de Likert de 1 (discordo totalmente) a 5
(concordo totalmente). O fator que mais influencia a decisdo de compra do consumidor séo as
opiniBes de outros clientes publicadas nas redes sociais (4,27), seguida de disponibilidade e
rapidez da empresa em responder 0s consumidores e informagdes fornecidas pela empresa sobre
0s produtos ou servicos, ambas com valor médio de 4,24. A frequéncia com que a empresa
atualiza as redes sociais apresentou valor medio de 4,13. A frequéncia de interacdo com as
empresas nas redes sociais apresentou 0 menor valor medio (3,71), ainda assim expressivo,
sendo proximo de 4,0. Observa-se que a presenga das empresas nas redes sociais é fundamental
para que ela seja escolhida pelo consumidor, tendo em vista o alto grau de influéncia da
interacdo entre empresa/cliente, principalmente quando esta adquire uma reputacéo positiva, ja

que o fator mais apontado como influenciador é “opinides de outros usuarios”.

O relacionamento entre em empresas e consumidores nas redes sociais é uma realidade
atual, pois para uma parte dos consumidores, uma das finalidades pelas quais acessam as redes
sociais € estar proximo as empresas pelas quais mantém algum interesse, enquanto outros
acabam por se relacionar com empresas nas redes sociais como consequéncia, pois a facilidade
a0 acesso a informagao, muitas vezes os levam a utilizar esse meio para se informar mais sobre

seus produtos/servicos.

Manter uma reputacao positiva, proporcionando boas experiéncias aos consumidores, tanto
no processo de aquisicdo como no pds-compra é imprescindivel para atrair consumidores e para
fideliza-16s. Isso se deve a importancia que esses consumidores dao a satisfacdo e a confianca,
e a percepcao de outros consumidores sobre as empresas que € o fator que mais influencia a
deciséo de compra do consumidor, no que diz respeito a interacdo entre empresa e consumidor
nas redes. Portanto, se as empresas ndo mantem uma boa reputacéo elas tendem a afastar os
possiveis novos consumidores, tendo em vista que a grande maioria costuma se informar sobre
a empresa antes de adquirir produtos ou servicos, com base em informacdes de outros usuarios
publicadas na rede. Alem do mais, a qualidade, facilidade da experiéncia, atencao
proporcionada ao consumidor influenciam na continuidade desse relacionamento, e um
consumidor satisfeito tende a continuar consumindo e a recomendar a empresa para amigos e

familiares.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Verificou-se que a maior motivacdo que os consumidores tém para utilizarem as redes
sociais € para manter relacionamentos com amigos, familiares e diversdo, o relacionamento
com empresas ndo € uma prioridade, ou motivacao primaria, porém é algo representativo, tendo
em vista a facilidade de comunicacédo, de obter e compartilhar informacéo sobre determinado
servigco ou produto, em uma era em que o consumidor tem a necessidade de se informar, por
isso, empresas devem se adaptar a essa realidade. Os principais tipos de interacdo dos
consumidores com as empresas, realizados frequentemente sdo: acompanhar as publica¢tes
através da pagina inicial; curtir publicagdes; e, visitar paginas das empresas. As demais formas

de interacdo sdo realizadas raramente a ocasionalmente.

Os fatores de engajamento que influenciam o comportamento dos consumidores sao as
motivagOes primarias: interesse; experiéncias, avaliacdo, imersdo e fidelidade. Para se
compreender esses fatores de engajamento, buscou-se compreender as motivagdes secundarias

respectivas a cada motivacdo primaria.

Observou-se que a relevancia dos produtos ou servigcos da empresa, a propaganda e a
reputacao positiva da empresa sdo fatores que parecem despertar o interesse do consumidor, e
é a partir desse interesse que ele passa a acompanhar e participar de redes sociais de empresas.
Percebe-se que a grande maioria dos participantes ja tiveram experiéncias capazes de mudar
sua opinido sobre empresas que acompanham nas redes sociais, sejam elas positivas ou

negativas, presenciais ou online.

Os fatores que mais influenciam os consumidores a permanecerem conectados séo: a
empresa cumprir com o que prometeu; a facilidade e pouco esfor¢o do consumidor na interacéo;
e, 0 empenho da empresa em resolver quando algo da errado. Ao avaliar a qualidade da
interacdo, observou-se que satisfacdo e confianca sdo as principais motivagdes para 0

consumidor continuar e se aprofundar no relacionamento com a empresa nas redes sociais.

Quando os consumidores entram na etapa de imersdo no relacionamento com a empresa,
observa-se a grande influéncia de fatores emocionais, pois mais da metade sentem entusiasmo

e consideram prazerosa a interagcdo com a empresa, bem como sentem vontade de compartilhar
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sua aprovacdo em relagdo ao produto ou servigo, e de se informar mais sobre ele. Os que

costumam compartilhar sugestdes de melhoria, entretanto, s&o pouco menos da metade.

Quando os consumidores estdo completamente imersos no relacionamento, eles passam
a ser fieis a essa empresa, e 0 que mais influencia essa fidelidade sdo: a experiéncia satisfatoria;
preferéncia pelos produtos/servigos da empresa em relagdo a concorréncia e apego pela
empresa. A fidelidade do consumidor resulta na intencdo de adquirir o produto mais vezes,

recomendar e permanecer conectado a ela, sempre participando de suas redes sociais.

Para descobrir o grau de influéncia que a interacdo entre o consumidor e a empresa
provoca na decisdo de compra, primeiro observou-se que a empresa precisa transmitir
seguranca, ter reputacdo positiva, ser indicada por amigos, ter propaganda que desperte o desejo
de adquirir o produto e ser indicada por familiares. Todos esses fatores sdo determinantes para

a escolha de uma empresa.

No que diz respeito ao relacionamento entre consumidores e empresa, percebe-se que a
opinido de outros consumidores € o fator mais determinante para a decisdo de compra, 0 que
reforca a necessidade de ter e manter uma reputacdo positiva nas redes sociais, e, para isso, é
necessario estar presente nela, pois empresas que nao estdo presentes nas redes ndo tem como
monitorar o feedback de seus consumidores. A disponibilidade da empresa em responder
rapidamente os consumidores e as informac6es fornecidas por ela sobre o seu produto, além da
frequéncia com que atualiza seus conteidos também é de extrema importancia. Isso esta
associado a criacdo de necessidade, pois uma propaganda bem-feita pode despertar o interesse
gue o consumidor ndo possuia. Como visto anteriormente a facilidade na intera¢do tem grande
importancia para o consumidor, e um contetdo com informagBes importantes sobre o
produto/servico facilita a tomada de decisGes mais imediatas, ja que ndo tera que ir em busca
de mais informacdes. A frequéncia com que o consumidor participa das redes sociais de
empresas tem influéncia um pouco menor do que as citadas, porém também possui resultado
expressivo, e indica ser de grande relevancia para as empresas, pois a partir dessa interagdo a
empresa podera ter a capacidade de contribuir e incentivar o consumidor a adquirir seus

produtos/servicos.

Portanto, respondendo ao problema de pesquisa, observa-se que 0s consumidores

participam das redes sociais de empresas consumindo conteddos, ou seja, acompanhando e
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curtindo (like) publicacdes dessas empresas, e verificando comentérios de outros usuarios sobre
0s produtos/servicos dessas empresas, mas também compartilhando avaliagbes positivas ou
negativas, embora com menor frequéncia. Essas interacdes tém grande influéncia na decisao de
compra do consumidor, tendo em vista o grau de importancia que os consumidores as atribuem,

sobretudo a verificacdo de comentarios de outros usuarios.

Recomenda-se para estudos futuros aprofundar-se na importancia da utilizacdo das redes
sociais pelas empresas, e como construir de uma boa reputacdo online. Outra sugestdo de
pesquisa futura, para complementar o presente trabalho, seria um estudo da influéncia na
decisdo de compra causada pelo relacionamento entre consumidores e empresas nas redes

sociais, fazendo um comparativo entre os diferentes segmentos de mercado.

A realizacdo deste trabalho esteve sujeita hd algumas limitacGes, a primeira delas foi
sintetizar as variaveis a serem estudadas, tendo em vista a ampla gama de fatores e elementos
gue podem influenciar o comportamento de compra do consumidor. Outras limitagdes foram
em relacdo ao tempo e ao instrumento utilizado, que ndo permitiram o aprofundamento e
detalhamento do estudo em diferentes grupos sociais, diferentes segmentos de mercado, e
diferentes tipos de produtos e servigos. Contudo, os objetivos propostos foram alcancados.
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APENDICE A - QUESTIONARIO ELETRONICO

I. Para qual(is) finalidade(s) vocé mais utiliza as redes sociais? (marcar até 3 opgdes)

() Para obter informacdes, manter comunicacéo e atualidades.

() Manter relacionamentos com amigos, familiares e para diverséo.

() Para fins académicos e profissionais (pesquisas e relacionamento com colegas de trabalho).
() Ver produtos, promogdes, sites de venda e trocas.

() Outro. Qual?

I1. Marque a frequéncia com que realiza as ag0es abaixo:

1 - Muita frequéncia 2 - Frequentemente 3 - Ocasionalmente

4 - Raramente 5 - Nunca

o1 Apenas acompanho os conteudos publicados pelas empresas nas alalals
redes sociais atraves da pagina inicial (feed).

02 | Visito e visualizo as paginas das empresas nas redes sociais 112(3|4|5

Faco posts ou publico contetidos sobre a empresa nas redes
03 |sociais, por iniciativa propria (sem ser em resposta as publicacbes | 1|2 |3 |4 |5

da empresa)

“Curto” (like) os contetdos publicados por essas empresas nas
04 - 112345
redes sociais.

Comento os contetdos publicados por essas empresas nas redes
05 . 112(3]4]|5
sociais.

Comento os contetdos publicados por outras pessoas nas redes
06 N 1123|415
sociais sobre essas empresas

Compartilho os contetdos publicados por essas empresas nas redes
07 o 112(3|4|5
sociais

Faco posts ou comentarios utilizando as “hastags” que fazem
08 o 112(3|4|5
referéncia a essas empresas.

Uso as redes sociais para compartilhar apenas minha avaliagéo
09 |negativa da empresa por causa de falhas ou baixa qualidade no 112|345

produto/servico.
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1 - Muita frequéncia 2 - Frequentemente 3 - Ocasionalmente
4 - Raramente 5 - Nunca

Uso as redes sociais para compartilhar apenas minha avaliagédo
10 - 112(3]4]|5
positiva da empresa.

I1l. O que mais desperta seu interesse em acompanhar e participar das redes sociais de uma
empresa?

( ) Reputacao da empresa.

( ) Considero os produtos ou servicos da empresa relevantes.

( ) A propaganda desperta curiosidade.

( ) Indicagéo de um familiar ou amigo.

( ) Os posts sdo interessantes.

( ) Outro. Qual?

IV. Ja teve alguma experiéncia que tenha mudado a sua opinido sobre alguma empresa que
acompanha nas redes sociais?

() Sim

( ) Nao

V. No que diz respeito a experiéncias que ja teve com alguma das empresas que acompanha nas
redes sociais, o que fez com que permanecesse a acompanhando?

( ) Tranquilidade na interacdo com a empresa.

( ) Facilidade e pouco esfor¢o na interacdo com a empresa.

( ) Poder fazer transacGes com a empresa da maneira que desejar.

( ) A empresa cumpriu 0 que prometeu.

( ) A empresa se empenha em resolver o problema quando algo d& errado.

( ) Outro. Qual?

VI. Fazendo uma avalia¢do quanto a qualidade da experiéncia que teve com a empresa, indique
quais fatores considera mais importantes: (marcar até 3 opgoes)

( ) Satisfacao

( ) Confianca
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( ) Afeicéo pela empresa

( ) A empresa demonstra que irda cumprir com o prometido

( ) Outro. Qual?

VII. Em relacdo as empresas que mantém um relacionamento nas redes sociais, avalie as

afirmacdes a sequir:

Concordo | Discordo

01 |Sinto-me entusiasmado ao interagir com a empresa.
02 | Considero prazeroso interagir com a empresa.

Costumo buscar informagdes sobre a empresa que escolho
0 adquirir produtos ou servicos.

Costumo compartilhar minhas préprias ideias sobre como os
o servigos ou produtos das empresas podem ser aprimorados.

Costumo compartilhar minha aprovacao em relagéo ao produto
% Ou Servico.

VIII. Considerando a(s) empresa(s) com as quais teve boas experiéncias na aquisicdo de

produtos ou servigos, avalie as afirmacgdes abaixo:

Concordo

Discordo

01

Costumo permanecer conectado a essa(s) empresa(s) nas redes

sociais.

02

Tenho a intencdo de consumir mais produtos/servicos dessa(s)

empresa(s).

03

Costumo recomendar essa(s) empresa(s).

IX. Sobre os fatores que mais te influenciam a ser fiel a determinada empresa, marque a

alternativa que melhor corresponde a sua realidade:

( ) Prefiro os produtos/servicos dessa empresa em relacdo a concorréncia.

( ) Tenho certo apego a essa empresa.

( ) A experiéncia foi satisfatoria.

( ) Outro. Qual?
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X. Sobre as razdes que o levam a efetivamente adquirir produtos ou servigos em determinada

empresa, indique na escala de 1 (Concordo totalmente) a 5 (Discordo totalmente), como as

opcdes abaixo podem lhe influenciar:

1 - Concordo totalmente 2 - Concordo 3 - Nem concordo nem discordo
4 - Discordo 5 - Discordo totalmente
01 |Reputagéo positiva 112|3/4|5
02 | Variedade de produtos/servicos 112(3|4|5
03 | A empresa transmite seguranga 1(2|13(4]5
04 | Minha familia utiliza produtos/servicos dessa empresa 112(3|4|5
05 | A propaganda despertou o desejo de adquirir o produto 112(3|4|5
06 | Meus amigos utilizam produtos/servicos dessa empresa 112(3|4|5

XI. Indique se as afirmagdes abaixo influenciam na sua deciséo de compra, utilizando a escala

de 1 (Concordo totalmente) a 5 (Discordo totalmente):

ter influéncia na minha deciséo de compra.

1 - Concordo totalmente 2 - Concordo 3 - Nem concordo nem discordo
4 - Discordo 5 - Discordo totalmente
A frequéncia com que interajo com as empresas nas redes sociais
01 S _ N 1(2(3|4|5
costuma ter influéncia na minha decisdo de compra.
A frequéncia com que a empresa atualiza o contetdo nas redes
02 o . ) - 112|13|4|5
sociais costuma ter influéncia na minha deciséo de compra.
Costumo adquirir produtos/servicos com base em informacgoes
03 _ o 112|3|4]|5
fornecidas pela propria empresa.
Costumo adquirir produtos/servigos com base em opinides de outros
04 |usuarios 112|3|4|5
publicados nas midias sociais.
A disponibilidade e rapidez da empresa em responder 0s
05 |consumidores costuma 112|345
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