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RESUMO

As compras através da internet ganharam uma nova modalidade, o Social Commerce, que se
refere a compras online geradas através das redes sociais. Esse tipo de comércio online ainda é
relativamente novo e, apesar de considerado promissor, ainda € pouco estudado. Por esse
motivo, essa pesquisa teve o objetivo de investigar os fatores que influenciam na decisdo de
compra de um consumidor que navega pela sua rede social e se depara com a possibilidade de
comprar algum produto ou servigo. Foi aplicado um questiondrio a alunos consumidores do
curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhdao (UFMA). Os resultados
mostraram que os quesitos que eles mais levam em consideracdo na hora de decidir comprar
sd0: seguranga, opinides de outros usudrios que ja compraram naquela empresa, reputacao da
marca e o preco. Tais fatores mostram o que deve ser levado em consideragdo pelas empresas
desse ramo (seja para corrigir ou melhorar o que ja € praticado) e por empreendedores que estao

planejando iniciar ou j4 estdo em estdgios iniciais de seus negocios.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Redes sociais. Comportamento do consumidor.



ABSTRACT

Online shopping has gained a new modality, Social Commerce, which refers to online shopping
generated through social networks. This type of online commerce is still relatively new and,
although considered promising, it is still little studied. For this reason, this research aimed to
investigate the factors that influence the purchase decision of a consumer who browses its social
network and is faced with the possibility of buying any product or service. A questionnaire was
applied to consumer students in the Administration course at the Federal University of
Maranhdo (UFMA). The results showed that the items they take most into account when
deciding to buy are safety, opinions from other users who have already bought at that company,
brand reputation and price. Such factors show what must be considered by companies in this
field (either to correct or improve what is already practiced) and by entrepreneurs who are

planning to start or are already in the initial stages of their business.

Keywords: Electronic commerce. Social networks. Consumer behavior.
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FATORES INFLUENTES NA DECISAO DE COMPRA EM LOJAS ONLINE
ATUANTES NAS REDES SOCIAIS

Matheus de Barros Costa®
Ademir da Rosa Martins®

Resumo: As compras através da internet ganharam uma nova modalidade, o Social Commerce, que se refere a
compras online geradas através das redes sociais. Esse tipo de comércio online ainda € relativamente novo e, apesar
de considerado promissor, ainda € pouco estudado. Por esse motivo, essa pesquisa teve o objetivo de investigar os
fatores que influenciam na decisdo de compra de um consumidor que navega pela sua rede social e se depara com
a possibilidade de comprar algum produto ou servigo. Foi aplicado um questiondrio a alunos consumidores do
curso de Administra¢do da Universidade Federal do Maranhao (UFMA). Os resultados mostraram que os quesitos
que eles mais levam em considerag@o na hora de decidir comprar sdo: seguranga, opinides de outros usudrios que
j& compraram naquela empresa, reputa¢do da marca e o preco. Tais fatores mostram o que deve ser levado em
consideragdo pelas empresas desse ramo (seja para corrigir ou melhorar o que ja é praticado) e por empreendedores
que estdo planejando iniciar ou ja estdo em estdgios iniciais de seus negdcios.

Palavras-chave: Comércio eletronico. Redes sociais. Comportamento do consumidor.

Abstract: Online shopping has gained a new modality, Social Commerce, which refers to online shopping
generated through social networks. This type of online commerce is still relatively new and, although considered
promising, it is still little studied. For this reason, this research aimed to investigate the factors that influence the
purchase decision of a consumer who browses its social network and is faced with the possibility of buying any
product or service. A questionnaire was applied to consumer students in the Administration course at the Federal
University of Maranhdao (UFMA). The results showed that the items they take most into account when deciding to
buy are safety, opinions from other users who have already bought at that company, brand reputation and price.
Such factors show what must be considered by companies in this field (either to correct or improve what is already
practiced) and by entrepreneurs who are planning to start or are already in the initial stages of their business.
Keywords: E-commerce. Social networks. Consumer behavior.

1 INTRODUCAO

A evolucido e o aumento da acessibilidade a rede mundial de computadores ocasionaram
mudancas no comportamento dos consumidores que a utilizavam.

Uma dessas mudangas ocorreu no processo de compra e venda, onde as pessoas agora
ndo precisam mais sair de casa para ter que comprar um produto ou servico, a internet
possibilitou que tudo isso fosse feito de dentro do conforto do lar. Nesse contexto surgia o e-
commerce, que permite a realiza¢do de todo o processo de compra e venda de forma virtual. Os
beneficios trazidos pelo comércio eletronico eram maiores que as desvantagens e isso fez com
que este ganhasse notoriedade e for¢ca em todo o mundo.

Nao foram apenas os consumidores e a forma de comprar e vender que mudaram e
evoluiram com o passar do tempo, a forma de comunicagdo também. Surgem os sites de redes
sociais e a cada dia as pessoas passam mais tempo utilizando-as. Percebendo isso, as empresas
enxergaram uma oportunidade a mais para o marketing € um meio de estar mais préximo dos
seus clientes em potencial, entdo se inseriram nessas plataformas. E nesse contexto que surge o
conceito do Social Commerce (s-commerce), que nada mais é do que o comércio eletronico
dentro da propria rede social, onde ele se utiliza das principais vantagens oferecidas por estas,
como, por exemplo, a velocidade de propagacdo das informacdes e as sugestdes dadas por
pessoas que ja tiveram alguma experiéncia com determinado produto ou servico, para gerar
vendas. Além do marketing feito pela prépria empresa, o social commerce permite que os

Graduando do Curso de Administracio/UFMA. Artigo apresentado para a disciplina de TCC II, na data de
16/12/2020, na cidade de Sao Luis/MA. Endereco eletronico: matheuscosta2312 @hotmail.com;

T Professor Orientador. Dr. em Informdtica na Educacio. Departamento de Ciéncias Contdbeis, Imobilidrias
e Administracdo/UFMA. Endereco eletronico: ademir.martins @ufma.br.
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proprios usudrios também o fagam, pois dentre outras formas, ao emitir sua opinido sobre a
compra feita naquele site e recomendar a amigos ele estd exercendo o papel de divulgador da
marca. Por esses motivos o s-commerce € visto por muitos como uma tendéncia positiva e como
uma ferramenta extremamente promissora por autores da area.

Segundo o EBIT.COM (2019), plataforma que acompanha a evolugdo do varejo digital
no pais desde o ano 2000, por meio do relatério Webshoppers (o maior em credibilidade e
referéncia para os profissionais dessa area), o volume de pedidos saiu dos 50,3 milhdes, no
primeiro semestre de 2017, para 65,2 milhdes, no primeiro semestre de 2019, o que representa
um aumento de aproximadamente 30%, e isso, consequentemente, refletiu no faturamento que
também aumentou, subindo de 21,0 bilhdes para 26,4 bilhdes no mesmo periodo comparativo,
ou seja, aproximadamente 26%. Esse relatério aponta ainda que 29,4 milhdes era o nlimero de
consumidores online no primeiro semestre de 2019; dentre estes, 5,3 milhdes (18,1% do total)
fizeram a sua primeira compra na internet. Esses dados indicam uma tendéncia ascendente e
que de fato o e-commerce deve ser cada vez mais utilizado pelos brasileiros.

Nesse contexto, o objetivo desse estudo € investigar quais os fatores que influenciam
na decisao de compra de um consumidor que navega pela sua rede social e se depara com o
social commerce e com ofertas de vendas de produtos ou servicos por parte de empresas que ja
atuavam anteriormente no e-commerce através de seus sites tradicionais e buscaram se inserir
nesse novo ambiente como forma de estreitar a relacio com seus clientes e em consequéncia
aumentar seu faturamento.

Apesar de muito promissor, as pesquisas e estudos brasileiros que analisam o s-
commerce ainda sao muito poucos. O que se sabe sobre seus beneficios, sobre o comportamento
do consumidor que o utiliza e sobre os motivos que levam esses usudrios a tomar a decisdo de
compra ainda € muito pouco. Por isso tem-se que € de extrema importancia para o marketing
entender quais sdo os fatores que influenciam os consumidores no processo de decisdo de
compra através dessa ferramenta. Para as empresas atuantes nesse meio também serd
extremamente Util, pois poderdo aplicar os resultados obtidos para otimizar ainda mais seus
resultados e principalmente para os empreendedores, sejam os que ainda estdo na fase do
planejamento, ou mesmo aqueles que ja estdo em estdgios iniciais de seus negocios, pois
poderdo saber que rumo seguir para obter bons resultados.

2 COMERCIO NAS REDES SOCIAIS

A internet é uma das invengdes humanas que revolucionaram muitas formas de ser e
fazer. Com sua capacidade de conectar pessoas de todo o planeta em tempo real, trouxe
evolugdes significativas para a comunicacdo e a interacdo humana com a formacdo de redes
sociais. Uma das revolugdes, que veio com o tempo, foi na maneira de comprar e vender, pois
agora podemos fazer tudo isso sem precisar sair de casa. E assim surgiu o e-commerce e, com
a influéncia e alcance das redes sociais, o social commerce.

2.1 E-commerce

Nas ultimas décadas, com o advento, evolucgdo e difusdo da internet, fomos apresentados
a uma nova forma de fazer compras e vendas: o e-commerce (abreviacdo de eletronic
commerce, em inglés). De acordo com Nakamura (2011) o sucesso dessa prética foi iniciado
em 1995 com as empresas eBay e Amazon.com que trouxeram aos consumidores a op¢ao de
compra de diversos itens e a ferramenta de busca que rapidamente mostrava todos os produtos
relacionados disponiveis. Torezani (2008) concorda com o autor anterior e corrobora que
apenas depois de cinco anos esse setor comega a se desenvolver em nosso pais.

Albertin (2004) e Nakamura (2011) tem defini¢des parecidas sobre o que é o comércio
eletronico e concordam que este € a realizacdo de toda a cadeia de valor dos processos de
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negécio em um ambiente eletronico, utilizando-se de tecnologia de informacdo e de
comunicacdo, para atender aos objetivos, e esse ponto de vista corrobora o de alguns autores
que defendiam inicialmente que este era composto pelas transagdes comerciais realizadas no
ambiente virtual.

Este tipo de comércio tem crescido muito e € cada vez mais aceito pelos brasileiros,
como relatado na secdo introdutéria, mas nao podemos deixar de atrelar esse crescimento as
evolugdes ocorridas na propria internet. Melhoras na infraestrutura, na velocidade de
transmissao e na facilidade de aquisi¢do e acessibilidade a equipamentos eletronicos tém
propiciado o aumento do nimero de usudrios e dos beneficios gerados a estes, que estdo cada
vez mais propensos a utilizar as ferramentas disponibilizadas nessa plataforma, como € o caso
do e-commerce. De acordo com o IBGE (2018), através da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios Continua (PNAD Continua), o percentual de domicilios permanentes onde a
internet € utilizada subiu de 69,3% em 2016 para 74,9% em 2017 e mostra que inclusive o
namero de residentes das areas rurais com acesso a internet também aumentou, saindo de 33,6%
para 41% no mesmo periodo, o que representa um aumento de 7,4%; no que diz respeito a
velocidade de transmissao, a pesquisa mostra que no periodo de 2016 para 2017 o niimero de
usudrios da conexdo discada no Brasil, aquela que € mais lenta e que depende do telefone fixo
para funcionar, portanto s6 podendo ser utilizada em casa, era de 0,6% e passou a ser de apenas
0,4%, em contrapartida, o de usudrios da banda larga, o tipo de conex@o que pode ser utilizada
tanto de forma fixa quanto moével, subiu, de 49,1% para 52,2% o que comprova que cada vez
mais brasileiros tem acesso a uma internet de melhor qualidade e isso acaba contribuindo para
que cada vez mais pessoas tenham contato e se familiarizem com essa plataforma e com as
possibilidades que ela oferece.

Além de todas as melhoras estruturais na internet que foram citadas anteriormente, ha
ainda alguns fatores positivos que contribuem para o aumento dos nimeros do e-commerce;
comprar e vender pela internet acaba sendo muito mais comodo, rdpido, pratico e barato para
ambos os lados e o fato de ndo precisarmos gastar tempo e dinheiro para ir até a uma loja fisica,
de pesquisar e comparar os precos e atributos do produto desejado de forma facil e rapida, de
comprar a qualquer hora do dia e de ter acesso a opinido de outros usudrios, dentre diversos
outros motivos, sao atrativos que fazem do comércio eletronico uma tendéncia mundial.

A maioria dos autores costumam caracterizar o e-commerce de acordo com a relacao
comercial eletrOnica entre os participantes envolvidos. O tipo que temos falado e que serd
abordado ao longo dessa pesquisa € o B2C (business-to-consumer) que abrange qualquer das
relacdes comerciais eletronicas realizadas entre empresas e consumidores finais. Existem ainda
outros dois tipos de e-commerce: o B2B (business-to-business) que abrange qualquer das
relacdes comerciais eletronicas realizadas entre empresas e o0 C2C (consumer-to-consumer) que
sdo relacOes entre consumidores. Existem autores como Tasabehji (2003) que defendem a
existéncia de diversos outros tipos de e-commerce, dentre eles 0 B2G (business to government)
que sdo relacdes entre empresas € governos e o e-government, onde o governo € o agente e
engloba todos os tipos de relagdes deste com empresas, consumidores e outros governos.

2.2 Redes sociais

Como apontou o tépico anterior, a evolu¢do e o aperfeicoamento da rede mundial de
computadores (internet) foi um dos fatores que contribuiu para o aumento nos nimeros do e-
commerce, portanto pode-se afirmar que essa evolucao proporcionou mudangas no pensamento
e comportamento de compra e venda dos usudrios, porém as mudancas advindas desse avanco
ndo se limitaram apenas a parte comercial, em paralelo a isso, as pessoas estavam evoluindo
também na forma de interagir e se comunicar em ambientes virtuais.

A principio as pessoas utilizavam a internet para se conectar com familiares e pessoas
do ciclo de amizade que estavam distantes, conforme ela foi evoluindo e sendo incrementada,
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0s usudrios passaram a utiliza-la também para conhecer novas pessoas, se relacionar baseado
em afinidades, experiéncias e assuntos em comum e, também, para produzir conteudo,
provocando o compartilhamento das opinides e ideias.

Nesse contexto surgem as redes sociais e os sites de redes sociais, onde, segundo
Recuero (2009), as redes sociais sao formadas por um conjunto de dois elementos, os atores,
que sdo as pessoas, instituicdes ou grupos (os nés da rede) e suas conexdes, que sdo as interagcdes
ou lagos socias entre os atores. Ainda segundo Recuero (2009), os sites de redes sociais sao os
espacos utilizados para a expressao das redes sociais na internet e complementa que estes seriam
uma categoria do grupo de softwares sociais, ou seja, softwares com aplicacdo direta para a
comunica¢do mediada por computador. Marteleto (2001, p.72) complementa ainda que “as
redes sociais representam um conjunto de participantes autobnomos, unindo ideias e recursos em
torno de valores e interesses compartilhados”.

H4 tedricos que afirmam que as redes sociais existem desde o principio da humanidade,
porém tinham formato diferente, a exemplo, Sotero (2009, p. 2) sustenta que:

as redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em vista que os
homens, por sua caracteristica gregdria, estabelecem relacdes entre si formando
comunidades ou redes de relacionamentos presenciais. Hoje, por meio da internet,
estamos transcrevendo nossas relagdes presenciais no mundo virtual de forma que
aquilo que antes estava restrito a nossa memoria agora estd registrado e publicado.

Além de concordar com essa teoria, Marteleto (2001, p. 72) ainda complementa que “s6
nas ultimas décadas o trabalho pessoal em redes de conexdes passou a ser percebido como um
instrumento organizacional”.

A evolugdo da internet e dos sites de redes sociais, que tem trazido interfaces cada vez
mais simples e amigaveis, proporcionou um aumento absurdo no nimero de usudrios e do
tempo que estes passam navegando na rede. Segundo o site americano Famemass.com (2019)
as pessoas gastam em média duas horas e vinte e trés minutos por dia nas redes sociais e ano
ap6s ano essa média vem crescendo gradativamente. Em 2012, por exemplo, a média era de
uma hora e trinta minutos, aumentando para uma hora e quarenta e nove em 2015, até
chegarmos a 2019, que apresentou tais nimeros, portanto percebemos que existe uma tendéncia
de crescimento. O site mostrou ainda que a América Latina € a regido do mundo onde as pessoas
mais gastam tempo com as redes sociais, em média 3 horas e 32 minutos, que o Brasil é o
segundo pais do mundo onde as pessoas mais gastam tempo com isso (perdendo apenas para as
Filipinas) e que dentre as principais motivagdes estdo: saber o que os amigos andam fazendo,
encontrar conteudo para se entreter, fazer networking, usar apenas porque muitos amigos
também usam e pesquisar ou procurar produtos para comprar.

2.3 Social Commerce

Percebendo a mudanga que estd ocorrendo na forma de comunicagdo das pessoas, as
empresas buscam se adaptar de forma a estar em contato e serem vistas pelos usudrios da
internet.

A principio as empresas se inserem na rede através dos sites de e-commerce, que foram
os responsaveis por uma revolu¢ao na maneira de comprar e vender e que continuam a estimular
a cada dia mais novas pessoas a mudar sua mentalidade em relacdo ao comércio através da
internet, conforme mostraram dados apontados em itens anteriores. Com o numero de
experiéncias de consumo positivas e da seguranca na hora da compra aumentando cada vez
mais, os sites de e-commerce passaram a ser muito utilizados, como mostra o EBIT.COM
(2018), o qual aponta que s6 nos primeiros seis meses do ano do relatdrio, 27,4 milhdes de
pessoas fizeram pelo menos uma compra no comércio eletronico, uma alta de 7,6% em relagao
ao primeiro semestre de 2017. Esses sites facilitam a vida de quem compra, aumentam o
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faturamento de quem o utiliza como ferramenta de vendas e abrem caminho para novas formas
de comércio online.

Com a chegada dos sites de redes sociais e percebendo o aumento cada vez mais
acelerado do ndmero de usudrios e do tempo que estes gastam utilizando-as, como mostrou o
tépico anterior, algumas empresas que ja investiam em e-commerce buscaram se inserir também
nesses sites, pois perceberam que eles poderiam ser utilizados como um novo canal de
marketing que teria potencial para além de fazer suas propagandas, divulgar a marca, seu
proposito e fortalecer o relacionamento com os clientes e fornecedores pelo fato de permitirem
um contato mais direto.

E nesse contexto que surge o Social Commerce, uma nova modalidade do e-commerce
que consiste na unido entre as redes sociais € o comércio eletronico de forma a gerar mais
visibilidade e efetivar transa¢des comerciais (SILVA, 2014). O s-commerce, como também ¢&
chamado, resumidamente, é vender através das redes sociais (MARSDEN; CHANEY, 2013).

Este, porém, ainda € pouco utilizado e pouco conhecido, tanto por parte dos usudrios,
quanto por parte das empresas, mas vem ganhando muita for¢ca e sendo muito bem visto pelos
estudiosos da drea, que apostam em seu potencial e veem nele uma ferramenta poderosa para
divulgagdo dos produtos, para alavancar o estreitamento da relagdo com clientes, fideliza-los e
potencializar os lucros.

2.4 Fatores que podem influenciar na decisao de compra

No ambiente virtual os consumidores t€m uma gama maior de possibilidades e mais
facilidade na hora de buscar informacdes e avaliar as alternativas. Eles t€ém acesso a todo tipo
de informag¢do que precisam, o que permite fazer comparacdes entre os produtos, servigos e
empresas de forma rapida e fécil, possibilitando uma decisdo mais acertada, além do fato de
ndo estarem sendo expostos aos vendedores e suas técnicas de persuasio, que as vezes acabam
até tentando nos vender algo que ndo desejamos. Aliado a tudo isso, o comércio eletronico
oferece maior comodidade e conveniéncia aos consumidores, que podem tomar decisoes, fazer
o pedido do produto escolhido de qualquer lugar, a qualquer hora e sem ter que sair do conforto
do lar, além de ndo precisar gastar tempo e dinheiro para ir até uma loja fisica.

Nos sites de redes sociais os consumidores tém ainda a possibilidade de acesso a
opinides e experiéncias vividas por pessoas de seus circulos mais préximos, como familia e
amigos, ou seja, alguém em quem confiam. Tem acesso ainda a experiéncias e opinides de
outros usudrios e ao ver o que foi vivido por eles, pode mudar ou ndo de opinido a respeito
daquele determinado produto, servigo ou empresa.

Para Engel; Blackwell; Miniard (2005), o comportamento do consumidor representa
acoes praticadas pelas pessoas na compra, utilizagdo e descarte dos bens e servigos, levando em
conta o que € feito antes, durante e depois da compra.

Ao perceber que precisa fazer uma compra para satisfazer uma necessidade ou desejo,
o consumidor inicia o conjunto de etapas que constituem o processo de tomada de decisao. De
acordo com Solomon (2016) existem cinco etapas nesse processo: a primeira ja foi falada, que
€ o reconhecimento do problema, depois o consumidor vai em busca de informag¢des e dados
adequados para tentar tomar a melhor decis@o, em seguida, avalia as alternativas, que s@o frutos
da etapa anterior e escolhe o produto ou servico que acha conveniente. Por fim, vem a avaliacao
pos-compra, onde apds experimentar, avalia se esse produto/servigo atende ou até mesmo
supera as expectativas dele. Kotler et al. (2010) fala ainda de uma sexta fase, que seria a de
descarte.

Ao falarmos do processo de tomada de decisdo do consumidor, devemos tratar também
dos fatores que influenciam para que esse processo acontega. Com base nos estudos de Solomon
(2002) sdo seis os principais tipos de fatores que influenciam no processo de tomada de decisdo:
os fatores sociais, culturais, pessoais, psicoldgicos, situacionais € de marketing. Os grupos de
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referéncia, familia, status e ocupacdo, a motivacdo, crencas, atitudes, a aprendizagem e a
percepcdo, além do marketing sdo fatores que se enquadram nos seis tipos citados acima e que
influenciam diretamente na tomada de decisdo dos consumidores, estando eles em situa¢des no
ambiente presencial ou virtual.

Apesar de trazer inimeros beneficios ao consumidor, as compras através da internet
ainda geram prejuizos para alguns e isso € um dos fatores que fazem com que algumas pessoas
ainda resistam em comprar através dessa plataforma, principalmente aqueles que fazem parte
da geracdo pré-internet e que ndo tem tanta afinidade com a tecnologia. O medo de perder dados
pessoais, as fraudes e golpes, o fato de ndo poder ver, testar e experimentar os produtos antes
da compra e a demora no recebimento sdo mais alguns dos fatores negativos atrelados as
compras virtuais. Empresas de tecnologia buscam a cada dia mais aumentar a seguranca nessa
plataforma para passar mais confianga e atrair a cada dia mais novos usudrios e consumidores.

Como se pode ver, existem pontos positivos e negativos nas compras através da internet
e existem fatores que podem influenciar no processo da tomada de decisdo de compra no
ambiente virtual.

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Quanto a sua finalidade, classificamos a presente pesquisa como exploratéria, que
segundo Gil (2002), tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o problema, com
vistas a tornd-lo mais explicito ou a constituir hipdteses e t€ém como objetivo principal o
aprimoramento de ideias ou a descoberta de intui¢des.

Sua abordagem € qualitativa, pois buscou interpretar os fendmenos e atribuir
significados a este.

Para compor a base do referencial tedrico utilizamos pesquisa bibliografica, que,
segundo Farias Filho; Arruda Filho (2013), enquanto meio, constitui a primeira fase de
realizacdo de uma pesquisa, portanto, ela deu inicio a investigacdo proposta nesse estudo.
Vergara (2013) acrescenta que a pesquisa bibliografica € o estudo desenvolvido com base em
material publicado em livros, revistas, jornais e redes eletronicas e que fornece instrumental
analitico para qualquer outro tipo de pesquisa.

Para complementar, realizou-se pesquisa de campo através da aplicacao de questiondrio,
que proporcionou uma andlise estatistica simples, depois convertendo nimeros em conceitos.
Gil (2002) afirma que a pesquisa de campo € desenvolvida por meio da observacdo direta das
atividades do grupo estudado e de entrevistas com informantes para captar suas explicacoes e
interpretacdes do que ocorre no grupo.

A populacdo (publico-alvo da pesquisa) foi composta por estudantes universitarios do
curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao (UFMA).

Para a coleta de dados houve a aplicac@o de questiondrio nos dias 28 e 29/11/2020, com
19 perguntas fechadas, onde participaram da pesquisa um total de 73 alunos, de diversos
periodos do curso de Administracdo da Universidade Federal do Maranhao (UFMA), turno
matutino. Cada aluno levou de 5 a 10 minutos para responder e durante esse tempo, o
participante poderia entrar em contato com o pesquisador, através do aplicativo WhatsApp, para
solucionar eventuais dividas que aparecessem no decorrer da resolucgdo.

O questiondrio teve 19 perguntas com questdes fechadas. O software utilizado para a
criacdo e estruturacdo do instrumento de pesquisa foi o Google Forms. A técnica de amostragem
caracterizou-se como nao probabilistica por conveniéncia, ou seja, com pessoas que estao ao
alcance do pesquisador e dispostas a responder o questionario. Em virtude da pandemia do
Covid-19, a aplicacdo presencial do questiondrio tornou-se impossibilitado, portanto, o
questiondrio foi desenvolvido e disponibilizado para o ptiblico-alvo de forma online, através de
e-mail e principalmente da rede social WhatsApp.
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4.1 Coleta de dados
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No questiondrio, apenas os respondentes que indicassem que ja tinham feito alguma
compra através das redes sociais passavam para a préxima se¢do de perguntas. Assim, 6
responderam que nunca realizaram nenhum tipo de compra em redes sociais e, portanto, nao
foram considerados nessa pesquisa. Os demais, em nimero de 67, responderam j4 ter comprado
pelas redes sociais e constituem, portanto, o grupo analisado a seguir.

4.2 Analise dos dados

O Quadro 1 resume as informacgdes sobre o perfil dos respondentes.

Quadro 1 - Perfil da amostra

Caracteristicas Perfil dos respondentes (Percentual)
S Masculino Feminino
exo 53,7% 46,3%
Faiva etdria De 21 a 29 anos Outros
82,1% 17,9 %
.. Solteiros Outros
Estado civil 94% 6%
Até 1 Maisde 1 a2 Acima de 3 Maisde2a3
Renda mensal saldrio-minimo saldrios-minimos saldrios-minimos | saldrios-minimos
53,7% 22,4% 16,4 % 7,5%

Fonte: Autor (2020). Dados da pesquisa.

Quanto ao perfil da amostra, verifica-se que ha uma leve predominancia de homens; no
geral predomina a faixa de idade de 21 a 29 anos, a maioria € solteira e a distribui¢ao de renda

mensal aponta uma maioria com até 2 saldrios-minimos.

Os dados do Quadro 2 indicam os resultados do questiondrio quanto aos fatores
considerados mais importantes e decisivos na hora de comprar em lojas que atuam nas redes

sociais.

Quadro 2 - Os fatores que influenciam na compra, segundo os respondentes

Fat Escala de importancia, segundo os participantes (%)
arores 1 2 3 4 5 >4

Seguranca do site 0 0 0 9,0 91,0 100,0
.C’omentarwS de Outros usudrios que 0 0 45 38.8 56.7 95.5
ja compraram nessa loja
Reputacdo da marca/empresa 0 0 6,0 25,4 68,7 94,1
Preco 0 0 19,4 14,9 65,7 80,6
A,ln‘Ferag:ao da empresa com o 3 6 19.4 23.9 47.8 71,7
publico
O conteudo prpdumdo [/);la empresa 15 6 2.4 26.9 433 70,2
nessa rede social especifica
Re.comendagao de familiares ou 45 3 25.4 20.9 373 67.2
amigos

Fonte: Autor (2020). Dados da pesquisa.
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Analisando os dados do Quadro 2 temos que os fatores considerados mais importantes
e decisivos sdo: seguranca, comentdrios feitos por outros usudrios que ja compraram naquela
loja e a reputacdo da marca/empresa, seguidos de perto pelo fator preco, que também foi
considerado muito importante na decisao de compra dos participantes da pesquisa. Tais fatores
receberam nota 4 e 5 (os maiores graus de importancia) por mais de 80% dos respondentes e
destaca-se o quesito seguranca considerado importante (nota 4) ou muito importante (nota 5)
por 100% dos consumidores.

Segundo o EBIT.COM (2019), o cartdo de crédito é a forma de pagamento mais
utilizada pelos consumidores dos sites de e-commerce, associa-se a isso, a atribuicdo das
maiores notas € uma enorme necessidade em perceber seguranca no site visitado por parte de
100% do publico que respondeu a pesquisa. Além do medo de colocar os dados do cartio de
credito no meio online, existem algumas outras preocupagdes que esses consumidores tem,
como, por exemplo, medo de potenciais fraudes, medo da ndo entrega do produto comprado e
da perda de algumas informagdes pessoais e isso pode acabar fazendo com que esses clientes
optem por comprar em lojas e marcas ji conhecidas, onde eles ja tiveram uma experiéncia
positiva (KELLER; MACHADO, 2009) ou tiveram contato com a opinido e recomendacdes de
quem ja comprou por ali.

Os resultados mostram, também, que os consumidores que compram através das redes
sociais levam mais em consideracdo a opinido e as experiéncias de usudrios que ja compraram
no site do que a indicagdo de seus préprios familiares e amigos, pessoas em quem teoricamente
confiamos mais, e iSs0 nos mostra que nesse ambiente, para que uma venda se concretize, nao
basta apenas uma boa indicacdo, € necessario que a empresa tenha uma recomendacao positiva
pelos usudrios que ji compraram por 1l4. Temos que as redes sociais sdo o segundo maior
motivador de compras, s6 perdendo para os sites de busca (EBIT.COM, 2019), porém podemos
inferir que um eventual comentario negativo deixado por quem ja utilizou aquele produto ou
servico pode gerar um efeito totalmente contrdrio e o que era motivador, passa a ser
desmotivador e consequentemente prejuizos imensurdaveis para a marca serao ocasionados.

Quando a reputacdo da marca € tida pela maioria como positiva, temos que ela acaba
por diminuir a busca por informacdes e a avaliagdo de alternativas pelo consumidor, além disso
auxilia na diminuic¢do da inseguranca deste (BAZANINI, 2003) que, por ja conhecer o que a
marca representa para a grande maioria das pessoas que ja experienciaram aquela empresa,
tende a confiar sem pesquisar muito, 0 que nos mostra que esse quesito é extremamente
importante e deve ser levado bastante em consideracdo pelas empresas que trabalham online,
principalmente dentre aquelas que atuam nas redes sociais.

Apesar de ter sido colocado como bastante importante pelos respondentes da pesquisa,
o fator preco ficou atrds de itens como seguranca, opinides de usudrios que ji efetuaram alguma
compra no site e reputacdo da marca, e isso acaba nos mostrando que mesmo para aquelas
pessoas que recebem no mdximo um ou dois saldrios minimos, o quesito preco nao é o mais
importante na hora de comprar através das redes sociais e que existem fatores que devem ser
muito mais trabalhados e levados em consideracao pelos atuantes nessa plataforma.

O questiondrio trouxe ainda questdes sobre o pos-venda, nessa secdo, 53,7% dos
participantes afirmaram que a empresa entrou em contato ou fez algum tipo de acdo depois de
ter finalizado a venda, o que mostra uma preocupagdo por parte destas com a satisfacao do
cliente em relacdo ao produto ou servico ofertado e que estas sentem a necessidade de tentar
fidelizar, porém o percentual de empresas que ndo entraram em contato ainda € considerado
alto (46,3%), o que mostra que muitas ainda ndo dao a devida atencdo para o pds-venda, que
também € uma parte essencial de todo esse processo.

Uma questdo interessante de se atentar € que as vezes € necessdrio reparar algum vicio
existente no produto, ou faz-se necessirio uma orientagdo. Nesse caso a interacdo se da de
forma amigdvel? Interessado em saber sobre essa parte do atendimento houve questdes
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especificas apresentadas aos respondentes. Ao perguntar sobre a necessidade de entrar em
contato com a empresa para solucionar algo apds a compra, 70,1% dos participantes respondeu
que ndo foi necessdrio e dentre aqueles que precisaram, 70% ficaram satisfeitos ou muito
satisfeitos com o atendimento oferecido, conforme mostra o Quadro 3.

Quadro 3 - Grau de satisfacdo dos participantes que necessitaram entrar em contato com a empresa para
solucionar algo apds a compra.

Grau de satisfacio com o atendimento pés-compra oferecido
Muito insatisfeito  Insatisfeito Neutro Satisfeito Muito satisfeito
0% 15% 15% 35% 35%
Fonte: Autor (2020). Dados da pesquisa.

A respeito do grau de satisfacdo com a compra efetuada, 41,8% se disseram satisfeitos
e 55,2% muito satisfeitos, o que demonstra que apods realizar a anélise de todas as alternativas
e opinides dos outros usudrios, os consumidores que compram através das redes sociais tem
tido decisdes muito acertadas e experi€ncias satisfatorias de compra. Apenas 3% dos
consumidores que responderam ao questiondrio ficaram insatisfeitos com a compra realizada.

Quadro 4 - Grau de satisfacdo geral com o processo de compra.
Grau de satisfacao geral
Muito insatisfeito  Insatisfeito Neutro Satisfeito Muito satisfeito
0% 3,0% 0% 41,8% 55.,2%
Fonte: Autor (2020). Dados da pesquisa.

Por fim foi questionado se os pesquisados comprariam novamente nesse site e se eles
recomendariam a familiares e amigos e para ambas as perguntas, o percentual de respostas
positivas foi de 95,5%, um percentual bem alto, confirmando os dados ja indicados no Quadro
4, que apontou a satisfacao geral.

Ap6s andlise dos resultados dos fatores mais importantes segundo os respondentes,
tomamos novamente os dados obtidos e separamos as respostas por género para cruzar € inferir
0 que cada um levou mais em consideracdo na hora de comprar nas redes sociais, conforme
mostra o Quadro 5.

Quadro 5 — Escala de importincia, segundo os participantes de cada género.

Fatores Género Escala de importancia, segundo os participantes (%)
1 2 3 4 5 >4
Reputacio Feminipo 0,00 0,00 6,45 25,81 67,74 93,55
Masculino 0,00 0,00 5,56 25,00 69,44 | 94,44
Sz Feminipo 0,00 0,00 0,00 6,45 93,55 | 100,00
Masculino 0,00 0,00 0,00 11,11 88,89 100,00
Recomendacio Feminipo 0,00 3,23 19,35 25,81 51,61 | 7742
Masculino 8,33 2,78 30,56 33,33 25,00 | 58,33
Comentarios Feminino 0,00 0,00 3,23 41,94 54,84 | 96,77
Masculino 0,00 0,00 5,56 36,11 58,33 | 94,44
Contetido Feminipo 3,23 6,45 25,81 16,13 48,39 | 64,52
Masculino 0,00 5,56 19,44 36,11 38,89 75,00
it Feminino 6,45 6,45 25,81 16,13 45,16 | 61,29
Masculino 0,00 5,56 13,89 30,56 50,00 | 80,56
Preco Feminipo 0,00 0,00 19,35 12,90 67,74 | 80,65
Masculino 0,00 0,00 19,44 16,67 63,89 80,56

Fonte: Autor (2020). Dados da pesquisa.
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Os numeros obtidos através dos cruzamentos mostram que ambos 0s sexos tém
pensamentos parecidos e consideram importante a reputacao da marca na hora da compra. No
que diz respeito ao fator seguranca, de forma geral, os nimeros foram iguais e 100% de homens
e mulheres tinham esse fator como muito importante, porém analisando escala por escala,
especificamente a escala 5, percebemos que a mulher d4 mais importancia para esse quesito do
que os homens. Sobre os comentarios deixados por outros usudrios que ja compraram naquela
loja, os nimeros também foram parecidos, ambos ddo importancia semelhante. Ja para o fator
recomendacdes de familiares e amigos, o resultado mostrou que o publico feminino d4 mais
importancia do que o masculino.

O cruzamento nos mostra ainda que o homem leva um pouco mais em considera¢io o
conteddo produzido pela empresa naquela rede social do que a mulher e que ele leva muito
mais em consideragdo a intera¢ao da marca com o publico do que ela. A respeito do fator preco,
0s cruzamentos mostram que ambos os sexos t€m percepcao e ddo importancia parecida para
1Ss0.

Portanto temos que na hora de comprar através de lojas online presentes nas redes
sociais, 100% dos homens dao bastante importancia e levam em consideracdo a seguranca do
site, a reputacdo da marca e os comentdrios de outros usudrios, dao ainda, uma boa importancia
para a interacao da marca com o publico e mais importancia para o contetido produzido por ela
naquele ambiente do que a mulher. J4 as mulheres, que ddo mais importancia para a seguranga
do que os homens, também tem como muito importante na decisdo de compra fatores como
reputacdo da marca e comentérios de outros usudrios e elas levam muito mais em consideracio
a recomendacdo dos familiares e amigos do que eles. Conteddo e interacdo ndo sdo
considerados fatores cruciais para ela decidir comprar e quanto ao quesito prego, esse tem peso
semelhante na decisdo de compra de ambos 0s sexos.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Esse trabalho foi estruturado e teve como objetivo investigar e entender o
comportamento quanto aos fatores que auxiliam na tomada de decisdo de compra dos
consumidores que ao navegarem em suas redes sociais, se deparam com lojas e com ofertas de
produtos ou servi¢os. Como instrumento de pesquisa, utilizou-se o questiondrio, onde dentre os
participantes, universitarios, o percentual foi bem acirrado, porém predominou o publico
masculino, com idades de 21 a 29 anos, solteiros e com até dois salarios-minimos.

De forma geral, os resultados obtidos apontaram que os principais fatores levados em
consideragdo pelo consumidor na hora de comprar em lojas online que também atuam nas redes
sociais foram: em primeiro lugar, a seguranca que este site passa ao consumidor, principalmente
para os do publico feminino, que sentem mais essa necessidade que os homens, conforme
mostraram os dados ao serem analisados de forma separada por género, em segundo,
comentdrios feitos por usudrios que ja tiveram experiéncias e ja compraram naquela loja (nesse
quesito, os dados mostraram que tanto de forma geral, quanto analisando género por género as
respostas foram mais ou menos parecidas) e o terceiro e quarto fator foram reputacdo da marca
e preco, este ultimo foi uma das surpresas por ja ndo ser o fator mais importante nas compras
online geradas através de redes sociais, mesmo dentre aqueles que tem condicao financeira um
pouco mais baixa e recebem no maximo dois saldrios-minimos.

Os resultados dessa pesquisa serdo extremamente uteis para as empresas que ja atuam
nesse ramo, pois poderdo corrigir eventuais falhas que estivessem cometendo em seus sites, no
que diz respeito aos fatores apontados como principais motivadores de compra, ou aperfeicoar
0 que ja estava funcionando de forma correta. Também serd extremamente valido para os
empreendedores que estiverem pensando em iniciar ou jé estiverem em estdgios iniciais de um
negdcio online, pois saberdo que devem trabalhar de forma a proporcionar estruturas seguras
em suas plataformas (além de tudo, esse seria um dos fatores que gerariam comentarios
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positivos de quem ja comprou, que fidelizariam e fortaleceriam a marca), investir na constru¢ao
e fortalecimento da marca e praticar precos competitivos como forma de alavancar seus
resultados.

A pesquisa teve seu direcionamento apenas para consumidores de um curso em
especifico da Universidade Federal do Maranhao, portanto sugere-se novas pesquisas, tanto de
natureza qualitativa, quanto quantitativa, com amostras ainda maiores, de forma a buscar
aumentar ainda mais o conhecimento sobre o comportamento de compra dos consumidores
nesse segmento em especifico.
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ANEXO A — QUESTIONARIO APLICADO

FATORES INFLUENTES NA DECISAO DE COMPRA EM LOJAS ONLINE
ATUANTES NAS REDES SOCIAIS

Questiondrio destinado a alunos do Curso de Administragao da UFMA que utilizam o e-
Commerce através das redes sociais. Sua resposta contribuird para o desenvolvimento do
trabalho de conclusdo de curso do estudante de Administracdo Matheus Costa. Asseguramos
que nenhum dado pessoal serd divulgado e as informagdes expostas serdo referentes ao todo
da pesquisa.

1- Qual o seu ano de entrada no curso?

2- Costuma comprar ou ja comprou através de alguma rede social?
O Sim
U Nio
Perfil do consumidor
3- Qual o seu género:
U Masculino
O Feminino
U Nao-bindrio
Q Outro
4- Sua faixa etaria:
O Até 20 anos
U De 21 a 29 anos
U De 30 a 39 anos
U Acima de 40 anos
5- Estado civil:
O Solteiro(a)
U Casado(a)
Q Separado(a) ou divorciado(a)
O Vidvo(a)
Q Outro
6- Renda mensal:
(Saldrio minimo em 24/11/2020: R$ 1045,00)
O Até 1 salario minimo (R$ 1045,00)
U Mais de 1 a 2 salarios minimos (R$ 1045,00 a R$ 2090,00)
U Mais de 2 a 3 saldrios minimos (R$ 2090,00 a R$ 3135,00)

U Acima de 3 saldrios minimos
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Fatores que influenciam na compra

Existem varias empresas atuantes nas redes sociais onde vocé pode realizar compras, o que te
faz escolher uma delas? (Foram citados alguns fatores que podem influencid-lo na hora da
compra, portanto responda classificando de 1 a 5 a importancia desses fatores na sua decisao.
Lembrando que quanto mais proximo de 1, menor € a importancia e, quanto mais préximo de
5, maior a importancia).

7- Reputacao da marca/empresa
Pouco importante
a1
a2
a3
a4
as
Muito importante
8- Seguranca do site
Pouco importante
(|
a2
a3
a4
as
Muito importante
9- Recomendacio de familiares ou amigos
Pouco importante
a1
a2
a3
a4
as
Muito importante
10- Comentarios de outros usuarios que ja compraram nessa loja
Pouco importante
|
a2
a3
a4
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as
Muito importante
11- O conteiido produzido pela empresa nessa rede social especifica
Pouco importante
a1
a2
a3
a4
as
Muito importante

12- A interacao da empresa com o publico (ex: a empresa responde o publico com
comentarios mais descontraidos)

Pouco importante
|
a2
a3
a4
Qs
Muito importante
13- Preco
Pouco importante
a1
a2
a3
a4
as
Muito importante
Pé6s-compra
14- A empresa entrou em contato com vocé ou fez algum tipo de acido pos-venda?
Q Sim
U Nao

15- Houve a necessidade de entrar em contato com a empresa para solucionar algo apds
a compra?

O Sim
U Nio
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16- Se vocé respondeu sim na pergunta anterior, qual o grau de satisfacao com o
atendimento oferecido nesse pos-venda?

Pouco importante
a1
a2
a3
a4
as
Muito importante
17- Qual o seu grau de satisfacio com a compra efetuada?
Pouco importante
|
a2
a3
a4
Qs
Muito importante
18- Vocé voltaria a comprar nesse site?
Q Sim
U Nao
19- Vocé recomendaria a familiares e amigos?
O Sim
O Niao



