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Este artigo tem como objetivo verificar se o uso e a frequéncia de uso das redes sociais
digitais em um processo decisério de compra estdo associados com o género, a faixa
etaria, o estado civil e a renda familiar dos discentes de uma universidade federal
localizada no interior do nordeste brasileiro. Para tanto, foi aplicado um questionario com
571 discentes desta universidade. O estudo traga o perfil do consumidor universitario e
confronta esse perfil com o uso e a frequéncia de uso das redes sociais nas etapas do
processo decisorio de compra; além disso, lista as redes sociais digitais mais utilizadas
pelos universitarios nas etapas de seus processos decisérios de compra. Os achados
deste estudo confirmam parcialmente a hipétese de que o uso e a frequéncia de uso das
redes sociais digitais em um processo decisério de compra estdo associados com a
variavel género; mas negam sua associagdo com as variaveis faixa etaria, estado civil e
renda familiar. Além disso, enfatizam a necessidade de as organiza¢gdes darem uma
maior atengdo para as informagdes sobre existéncia, funcionalidade e beneficios dos
bens e/ou servigos que séo disponibilizados nas redes sociais digitais.

Palavras-chave: Redes sociais digitais. Comportamento do consumidor. Processo
decisério de compra. Universitarios.

This article aims to verify whether the use and frequency of use of digital social networks
in a purchase decision process are associated with gender, age group, marital status,
and family income of students from a federal university located in the interior of
northeastern Brazil. To this end, a questionnaire was applied to 571 students from this
university. The study traces the profile of the university consumer and confronts this
profile with the use and frequency of use of social networks in the stages of the purchase
decision-making process; in addition, it lists the digital social networks most used by
university students in the stages of their purchasing decision-making processes. The
findings of this study partially confirm the hypothesis that the use and frequency of use of
digital social networks in a buying decision process are associated with the gender
variable; but they deny its association with the variables age group, marital status, and
family income. In addition, they emphasize the need for organizations to pay greater
attention to information about the existence, functionality, and benefits of goods and / or
services that are available on digital social networks.

Keywords: Digital social networks. Consumer behavior. Purchasing decision process.
College students.
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N Contemporaneas

Ao longo dos anos a sociedade foi marcada por diversas transformagdes
na sua forma de comunicar-se, evoluindo de meios rudimentares para a
troca de informagdes por meios digitais. Isso por sua vez vem modificando as relagdes de
trabalho, bem como os processos de compra e venda. Essas mudancas sdo mais
evidentes quando se observa a geragdo mais jovem, que ja cresce inserida num contexto
de novas tecnologias e interage com esse meio de forma dantes possivel (Ferreira Filho;
Nascimento; Sa, 2012).

A Internet tem um papel essencial nessa transformacgao, pois algumas de suas
ferramentas auxiliaram na construcdo de um novo meio de comunicagdo entre as
pessoas. Dentre essas ferramentas, destacam-se as redes sociais digitais. Um estudo
conduzido pela agéncia We Are Social em parceria com a plataforma de midia Hootsuite,
com 22 milhdes de usuarios em 45 paises, constatou que das 7,75 bilhbes de pessoas no
mundo, 4,54 bilhdes (59%) utilizam a Internet, 3,80 bilhdes (49%) sdo usuarios ativos de
redes sociais e 5,19 bilhdes (67%) usam as redes sociais pelos seus dispositivos moveis,
especialmente os smartphones (We are Social & Hootsuite, 2020).

As redes sociais digitais sdo ferramentas que permitem uma melhor comunicagao
entre as pessoas e organizagdes ao redor do mundo, de forma simples e rapida, por meio
de plataformas como Facebook, WhatsApp, Instagram e YouTube (Duarte; Quandt;
Souza, 2008; Kaplan; Haenlein, 2010). Portanto, as redes sociais digitais podem ser
entendidas como atividades, praticas e comportamentos desenvolvidos por grupos de
pessoas que se reunem online, para trocar informacdes, conhecimentos e opinides
usando meios de conversagao e empregando palavras, imagens, videos ou audios
(Kaplan; Haenlein, 2010; Recuero, 2009; Safko; Brake, 2010).

Nesse contexto, a influéncia das redes sociais no processo de decisdao de
consumo, compartilhamento de informacdes sobre bens e servigcos e até envolvimento
afetivo com as marcas, indica que a comunicagdo digital vem promovendo uma
verdadeira revolugdo no ambiente de consumo (Crespo; Pereira, 2014). Esse
entendimento é corroborado por Sampaio e Tavares (2017), ao afirmarem que as redes
sociais se tornaram um meio de comunicagao agil e estratégico para as organizagdes
divulgarem suas marcas, bens e/ou servigos. Principalmente junto ao publico jovem que
esta cada vez mais inserido em um contexto tecnoldgico e costuma avaliar empresas,
marcas e produtos antes de tomar uma decisdo de compra (Sampaio; Tavares, 2017).

Depreende-se, portanto, que o publico universitario tem perfil digital, vive
conectado e utiliza as redes para se informar, interagir, expressar suas ideias e opinides
podendo inclusive, influenciar e ser influenciado em seu comportamento de compra e
consumo por meio das redes sociais.

Nesse sentido, resultados de pesquisas tém demonstrado que existe uma relagao
entre as redes sociais e o comportamento de compra do consumidor. Porém, a maioria
destes estudos buscou compreender a prevaléncia de determinados grupos sociais nas
redes sociais € a sua intencdo de compra. Achados desses estudos identificaram que a
maioria dos usuarios de redes sociais que as utilizam para efetuar compras ou buscar
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Silva, 2020); solteiros (Abbade; Flora; Noro, 2014; Laher, 2020; Viana;

Silva, 2020); e com renda de até trés salarios-minimos (Sampaio; Tavares,
2017; Schinaider; Barbosa, 2019; Viana; Silva, 2020). Contudo, sdo ainda incipientes os
estudos que investigaram a frequéncia de uso e a sua associagdo com variaveis
sociodemograficas em cada etapa do processo decisorio de compra.

Em adicdo, ap6s uma busca realizada na Web of Science e na Scopus,
observou-se que a maioria dos estudos que investigaram as variaveis redes ou midias
sociais e comportamento de compra do consumidor, realizados nos ultimos cinco anos,
abrangem nichos especificos, como produtos gamers (Oliveira; Moreira Neto, 2016),
viagens aéreas (Brito; Freitas, 2019) e grupos de comércio informal (Sousa Junior; Silva;
Melo, 2018). Além disso, foram encontrados poucos estudos que objetivavam entender a
relacao entre essas tematicas com estudantes universitarios.

Diante do exposto, pretende-se responder a seguinte problematica: O uso e a
frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo decisério de compra estao
associados com o género, a faixa etaria, o estado civii e a renda familiar dos
consumidores universitarios? Para tanto, buscou-se tracar o perfil do consumidor
universitario que usa as redes sociais digitais; identificar o uso e a frequéncia de acesso
as redes sociais digitais em cada etapa do processo decisorio de compra; identificar
relagdes entre o perfil do consumidor com o uso e a frequéncia das redes sociais em cada
etapa do processo decisoério de compra e, por fim, verificar quais as redes sociais digitais
mais utilizadas entre os universitarios em cada etapa do processo decisério de compra.

REFERENCIAL TEORICO
Processo decisdrio de compra

O modelo de cinco etapas € um dos mais utilizados para elucidar o processo
decisoério de compra (Laxer; Cymrot, 2019; Limeira, 2016), pois abarca todas as agdes e
decisbdes envolvidas antes, durante e depois de uma compra (Boone; Kurtz, 2008; Kotler;
Keller, 2006; Sheth; Mittal; Newman, 2001; Solomon, 2016; Laxer; Cymrot, 2019: Limeira,
2016). Esse modelo € composto pelas seguintes etapas: reconhecimento do problema,
busca de informagdes, avaliacdo de alternativas, decisdo de compra e comportamento
pos-compra (Kotler; Keller, 2006). Entretanto, o cumprimento de todas essas etapas
depende do valor de cada produto e da sua frequéncia de compra.

O processo decisorio de compra se inicia quando o consumidor identifica um
problema ou uma necessidade (Boone; Kurtz, 2008). Ou seja, quando o consumidor se
depara com algum objeto faltante ou que ja ndo tem mais utilidade e requer substitui¢ao,
ou ainda, busca a prevencdo ou minimizagcdo de algum problema (Engel; Blackwell;
Miniard, 2000). Nesses casos, o papel das organizagdes € identificar as tendéncias de
habitos do consumidor e estimular seus desejos de compra ou o reconhecimento de suas
necessidades. As redes sociais digitais podem ser utilizadas para fazer com que o
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consumidor perceba a existéncia de tal necessidade e/ou desperte um
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Depois do reconhecimento do problema, o consumidor passa para o
estagio seguinte, a busca de informagdes que julga relevante para
solucionar o problema, suprir a necessidade identificada ou o desejo
despertado (Solomon, 2016). A Internet, bem como suas ferramentas, disponibiliza
informacdes sobre diferentes produtos e servigos; reduzindo o tempo e o esforco inicial de
busca de informagdes pelo consumidor (Moras, 2009). Para Sampaio e Tavares (2017),
as redes sociais digitais influenciam na decisdo de compra por se inserirem no cotidiano
do consumidor, por permitirem uma maior interacdo deste com as marcas, além de
possibilitarem a busca de informagdes sobre bens e servicos com rapidez e comodidade.

Na terceira etapa ocorre a avaliacdo de alternativa, que envolve a “avaliacdo das
opcdes em termos de beneficios esperados e o estreitamento da escolha para a
alternativa preferida” (Engel; Blackwell; Miniard, 2000, p. 92). Nessa fase, o consumidor
busca os beneficios dos produtos e analisa se estes tém atributos que atendam suas
necessidades (Kotler; Keller, 2006). Portanto, esse processo pode ocorrer por meio de
julgamentos conscientes das informagdes adquiridas pelo consumidor (Kotler, 2020), bem
como por experiéncias anteriores com marcas e produtos (Lins et al., 2017).

A quarta etapa se refere a realizacdo de compra, que € a aquisicao da alternativa
preferida ou de um produto similar equivalente (Engel; Blackwell; Miniard, 2000). Sheth,
Mittal e Newman (2001) explicam que apos a avaliagdo das alternativas, finalmente o
cliente efetua a compra. Esse processo pode ser subdividido em trés fases. A primeira
fase ocorre quando o cliente identifica a alternativa preferida com base nos modelos
existentes; na sequéncia, o cliente forma uma intencdo de compra de um produto
especifico; e por fim, efetua a compra deste produto. A qualidade e variedade de
produtos, o cumprimento do prazo de entrega, a comodidade, a seguranga e 0 prego sao
fatores determinantes na decisao de compra online (Mortele; Perini, 2017).

A ultima etapa abrange o comportamento pds-compra, que € a avaliagcdo do grau
de satisfagdo que a experiéncia de consumo proporcionou. Apods a compra, 0 consumidor
avalia o desempenho do produto baseado na sua situagdo anterior a compra (Boone;
Kurtz, 2008). Portanto, o consumidor pode ficar insatisfeito ou desapontado, se o
desempenho nao alcancar totalmente suas expectativas; satisfeito, se atender suas
expectativas; ou ainda, encantado, se exceder suas expectativas. A satisfacdo do
consumidor deve ser o objetivo principal das organizagdbes ao planejarem e
implementarem acbes de marketing; assim, a insatisfacdo do consumidor deve ser
corrigida para evitar problemas futuros (Laruccia; Garcia Sobrinho, 2016). Tendo em vista
que o grau de satisfagcao definira se o consumidor voltara a comprar o produto e/ou dara
uma boa opinido sobre este (Kotler; Keller, 2006).

Possiveis fatores influenciadores no processo de compra

Estudos apontam que o processo decisério de compra nas redes sociais digitais
pode estar associado a fatores sociodemograficos, como género, faixa etaria, estado civil
e renda (Costa, 2009; Cruz; Lima, 2020; Fonseca et al., 2015; Goulart et al., 2019; Silva;

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193 n



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2023.v18.3533

Domingues; Biazon, 2020; Sousa et al., 2018). A seguir, serao
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Entretanto, dada a escassez de estudos com o publico universitario, objeto
de estudo desta pesquisa, optou-se por incluir nesta revisao, achados com
publicos diversos que compram nas redes sociais digitais.

Género

As mulheres atribuem maior importancia as indicagdes e avaliagbes de bens e
servicos nas redes sociais, sendo influenciadas por fatores como prego, criticas ao
produto, prestigio da marca e publicidade (Fondevila-Gascén et al., 2020).

Em consonancia, estudos anteriores verificaram que as mulheres sao maioria nas
redes sociais digitais (Hahn et al., 2016; Fondevila-Gascén et al., 2020; Schinaider;
Barbosa, 2019; Viana; Silva, 2020; Souza; Costa, 2021). Tal informagdo pode ser
justificada pelo fato de que as mulheres utilizam mais as redes sociais para realizar
compras relacionadas principalmente a beleza e a saude, mais também de produtos para
a casa, para os filhos e até mesmo para o cbnjuge, devido a ampla opg¢ao de produtos
(Laruccia; Crusciano, 2018; Sousa et al., 2018); bem como demandam mais tempo para
efetiva-las, pois buscam informacdes em sites e trocam informagdes nas plataformas
digitais (Laruccia; Crusciano, 2018).

Um estudo realizado por Fonseca et al. (2015), cujo objetivo foi investigar se as
informagdes contidas nas redes sociais influenciam nas compras dos consumidores
online, demonstrou que a maioria dos entrevistados que utilizam as redes sociais para
realizar compras s&o do sexo feminino (71,2%) e que as mulheres utilizam mais as redes
sociais para buscar informacées do que os homens. Outro estudo realizado por Sousa et
al. (2018) com o objetivo de investigar a influéncia das redes sociais no comportamento
do consumidor no processo de decisdo de compra, identificou que as mulheres sao
maioria na aquisicao de produtos nas redes sociais (52%), bem como sao as que mais
buscam informacdes nas redes sociais. Observou-se ainda que o sexo feminino € mais
influenciavel (84,8% do total de 92 respondentes) do que o masculino (77,0% do total de
139 respondentes) (Cruz; Lima, 2020).

Com base nos resultados dos estudos apresentados, estabelece-se como primeira
Hipotese que:

H1: O uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo
decisorio de compra estao associados com a variavel género.

Faixa etaria

A faixa etaria dos usuarios tem uma forte influéncia em relacéo a sua identidade.
Individuos de uma mesma faixa etaria compartiiham um conjunto de principios e
experiéncias em comum que podem ser totalmente diferentes dos valores e necessidades
de individuos de outras faixas etarias (Solomon, 2016). Além disso, Kotler e Keller (2006)
explicam que as necessidades e desejos de um individuo se modificam com o passar dos
anos.
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No que se refere a faixa etaria, o publico jovem é maioria nas redes sociais
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al., 2016). Estudos anteriores verificaram que a maioria dos usuarios que

faz compras nas redes sociais € composta por jovens com idade entre 20 e
25 anos (57,7%), seguido por aqueles que tém entre 16 e 19 anos (25%) (Goulart et al.,
2019). Esse fendmeno pode ser justificado pelo fato de que o publico jovem tem maior
facilidade de aprendizagem das novas tecnologias e por isso, usa mais as redes sociais
para efetuar compras (Kampf, 2011).

Ademais, existe uma diminuicdo da frequéncia de uso e acesso as redes sociais na
fase de realizagao de compra a medida que a idade aumenta. Ou seja, os dados de um
estudo demonstraram que usuarios de 14 a 21 anos acessam mais as redes sociais para
efetuar compras do que os usuarios de 34 a 37 anos. Em adig&o, os jovens de 18 a 21
anos utilizam as redes sociais com mais frequéncia para buscar informacgdes, fazendo
isso para quase todas as suas compras; enquanto entre os usuarios de 34 a 37 anos,
nenhum afirmou fazer isto com frequéncia (Tomas; Meschgrahm; Alcantara, 2012).

Da mesma forma, Cruz e Lima (2020) constataram que os jovens utilizam as redes
sociais para buscar novidades e informagdes com maior frequéncia sobre produtos e
realizar compras tanto online, quanto off-line (utilizando as redes sociais para checar
informacgdes sobre produtos que pretendem comprar em lojas fisicas). Os jovens também
usam as redes sociais para interagir com as marcas e compartilhar suas experiéncias de
compras com outros usuarios.

Pelo exposto, infere-se que as redes sociais digitais exercem um poder de
influéncia maior entre os mais jovens, no que diz respeito as suas decisbes de compra de
bens e servicos. Dessa forma, com base nessa inferéncia, constitui-se a seguinte
hipotese:

H2: O uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo
decisoério de compra estao associados com a variavel faixa etaria.

Estado civil

O estagio no ciclo de vida molda o comportamento do consumidor. Ou seja, ao
longo do tempo as pessoas passam por fases distintas, que podem implicar em diferentes
comportamentos de compra (Kotler; Keller, 2006). A partir disso, Karsaklian (2004 ) divide
o estagio no ciclo de vida em diferentes estagios, o qual pode ser: jovem solteiro morando
sozinho, casal jovem sem filho, adultos casados com filho menor de seis anos, adulto
casado com filho maior de seis anos, dentre outros. Compreende-se, portanto, que o
estado civil seria um estagio do ciclo de vida pelo qual o individuo passa ao longo de sua
vida e que influencia no seu processo decisoério de compra.

Estudos anteriores também constataram que a maioria dos usuarios das redes
sociais digitais € composta por solteiros (Hahn et al., 2016; Abbade; Flora; Noro, 2014;
Laher, 2020; Viana; Silva, 2020). Silva, Domingues e Biazon (2020) explicam que o
estado civil é determinante no comportamento de compra do consumidor e que deve ser
considerado pelas organizacbes em suas estratégias de marketing. Os autores
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familiares e acabam comprando de forma excessiva. Ja os casados tém
mais despesas com a casa e com a familia e por isso precisam economizar
e comprar menos produtos de uso pessoal.

No entanto, um estudo realizado por Costa (2009) verificou que os casados
compram mais na Internet do que os solteiros. Em concordancia com Silva, Domingues e
Biazon (2020), essa verificagdo pode ser justificada pelo fato de que os casados estéao
responsaveis pelas compras da casa e de suprir de bens e servigos os demais membros
de sua familia.

Diante dessas constatacdes define-se como terceira Hipétese que:

H3: O uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo
decisorio de compra estao associados com a variavel estado civil.

Renda familiar

Segundo Kotler (1998, p.163), “as classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que s&do ordenadas hierarquicamente e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”. Essa
distribuicao brasileira em classes sociais se da com base na posse de bens de consumo
duraveis dos individuos (Churchill; Peter, 2000).

A renda disponivel, as condi¢cbes de crédito, a poupanca e as atitudes em relagao
as despesas sao fatores que determinam as condi¢gdes econdmicas dos individuos e que
afetam diretamente as suas decisbes de compra (Medeiros; Cruz, 2006). Portanto, a
renda estabelece a classe social do consumidor, interferindo no seu poder de compra e
no seu estilo de vida (Karsaklian, 2004), bem como na escolha dos seus produtos (Kotler,
1998). Churchill e Peter (2000) explicam que pessoas de diferentes classes sociais fazem
escolhas diferentes com relacdo as suas roupas, decoragdes domésticas, meios de
comunicagao, padrao de gastos e uso do tempo para atividades de lazer.

A maioria dos usuarios nas redes sociais possui uma renda de até trés
salarios-minimos (Sampaio; Tavares, 2017; Schinaider; Barbosa,2019; Viana; Silva,
2020). Um estudo conduzido por Costa (2009) identificou que os usuarios que possuem
renda mensal de dois a quatro salarios-minimos gastam 28,57% do seu salario com
compras online. Enquanto aqueles com renda mensal inferior a um salario-minimo
gastam 33,33% do seu salario com compras online. I1sso implica que a medida que a
renda aumenta, maior € o consumo nas redes sociais.

Esses achados estdo relacionados a pouca idade que a maioria dos usuarios
apresenta, com grande parte destes somente estudando e/ou desempregado; bem como
traz um retrato da estratificagdo social e da realidade brasileira, conforme dados do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020). No entanto, dao indicativos
para justificar a quarta Hipotese deste trabalho de que:

H4: O uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo
decisorio de compra estao associados com a variavel renda familiar.
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Este estudo caracteriza-se como uma pesquisa descritiva e quantitativa. E
descritiva, pois apresenta caracteristicas de uma determinada populagao, e
assume natureza quantitativa, pois aponta numericamente o uso e a frequéncia de
acesso as redes sociais digitais pelo publico universitario em seu processo decisério de
compra (Gil, 2019; Marconi; Lakatos, 2017).

Para tanto, a técnica para coleta de dados escolhida foi o questionario. O
instrumento foi elaborado pelos autores deste trabalho, e antes da sua aplicagao, visando
construir e aprimorar a estratégia de coleta, foi realizado um pré-teste com universitarios
de outra instituicdo de ensino superior; também publica. Esses universitarios foram
escolhidos aleatoriamente e questionados sobre a compreensao dos termos e das
questdes constantes no instrumento, bem como da necessidade de inclusdo ou exclusao
de algumas, com vistas a melhor atender aos objetivos propostos. Depois dos devidos
ajustes, com base nos resultados do pré-teste, o instrumento de coleta para a pesquisa
foi composto por 26 questdes divididas em 3 seg¢des.

A primeira segéao tinha o objetivo de certificar que os respondentes cumprissem os
requisitos necessarios para validar a pesquisa, eliminando assim dados que nao serviriam
para andlise. Ou seja, se os respondentes eram 1) Discentes da instituicao (sim/ndo), do,
2) Campus sede (sim/nao) e da 3) Modalidade de ensino presencial (sim/ndo). Caso o
respondente marcasse ‘nao’ para quaisquer das trés questdes estava automaticamente
dispensado de responder as demais questdes.

A segunda secgéo tinha por obijetivo identificar o perfil do consumidor universitario
objeto do estudo, importante para atender ao primeiro objetivo especifico da pesquisa,
composta das seguintes questdes: qual a sua: 4) Idade (anos completos), 5) Género
(masculino/feminino/outro), 6) Estado civil  (solteiro/casado-unido  estavel/
separado-divorciado/viavo/outro), 7) Ocupacado (s6 estudante/ estagiario/ auténomo/
empregado org. privada/ servidor publico/empregador), 8) Filhos (nenhum/1/2/3/mais de
3), 9) Renda individual (em salarios minimos), 10) Renda familiar (em salarios minimos)?.

A terceira secao tinha o objetivo de verificar a quantidade de discentes que usam
as redes sociais digitais (sim/ndo), a frequéncia com que isso acontece
(raramente/ocasionalmente/frequentemente/quase sempre/sempre) e qual ou quais as
redes sociais digitais sdo mais utilizadas, com a possibilidade de marcar todas as opgdes
(Facebook/WhatsApplInstagram/Twitter/ You Tube/Outros, qual?). Primeiro, de forma geral,
se 11) acessa alguma rede social digital? Se sim, 12) Com que frequéncia? Na
sequéncia, de forma mais especifica, as questdes foram direcionadas para cada etapa do
processo decisério de compra. Primeiro para a fase de reconhecimento do problema: 13)
Vocé identifica a necessidade de comprar um produto ao acessar uma rede social digital?
Se sim, 14) Com que frequéncia? e 15) Em qual ou quais redes? Depois, para a fase de
busca de informagdes: 15) Vocé procura informagdes sobre produtos nas redes sociais
digitais? Se sim, 16) Com que frequéncia? e 17) em qual ou quais redes? Seguida por
questdes referentes a fase de avaliagdo de alternativas: 18) Vocé utiliza as redes sociais
digitais para analisar alternativas de produtos? Se sim, 19) Com que frequéncia? e 20)
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Em qual ou quais redes? Da mesma forma, questbes sobre a fase de

020 Perspectivas decisdo de compra propriamente dita: 21) Vocé decide comprar e compra

(1 ﬁa\ Contemporaneas

um produto por meio das redes sociais? Se sim, 22) Com que frequéncia?
e 23) Em qual ou quais redes? Por fim, a fase de comportamento
pos-compra: 24) Vocé manifesta a sua opinido pds-compra de um produto
em alguma rede social digital? Se sim, 25) Com que frequéncia e, 26) Em qual ou quais
redes?

Esse instrumento foi disponibilizado no Google Forms e seu link enviado via e-mail
para todos os discentes regularmente matriculados em um dos cursos de graduagao na
modalidade presencial, no campus sede, de uma universidade federal, localizada no
interior do nordeste brasileiro, no semestre 2020/1, durante os meses de abril e maio de
2020.

Para efeito de calculo da amostra, utilizaram-se os dados fornecidos pela Divisao
de Registro Escolar da universidade, do semestre anterior, 2019/2. No qual o numero de
discentes regularmente matriculados foi de 6.164. Desse total, 578 responderam ao
instrumento de pesquisa disponibilizado; contudo, sete foram excluidos por terem
assinalado na questao inicial que nao utilizavam as redes sociais digitais em seus
processos decisorios de compra. Portanto, 571 universitarios dessa instituicdo dos
diferentes cursos, compuseram a amostra. Esse numero é considerado representativo de
acordo com o método baseado no nivel de confianga de 99% e erro de estimacao de 6%
(Richardson, 2017).

Com o intuito de testar as hipoteses estabelecidas e identificar possiveis relacées
entre o perfil do consumidor com o0 uso e a frequéncia de acesso das redes sociais em
cada etapa do processo decisério de compra, apés a codificagao e exploracdo dos dados
coletados, optou-se por realizar testes de Qui-quadrado. Um teste Qui-quadrado da
indicativos se ha associacédo entre duas variaveis categoricas, por meio de uma tabela de
contingéncia, na qual se observam, basicamente, a frequéncia de respostas observada e
esperada para cada agrupamento/célula independentes; bem como suas estatisticas e
significancias apresentadas em outra tabela. Com isso em mente, para atender a
condigdo de precisdo do teste, de que a frequéncia esperada em cada célula seja maior
que cinco, foi necessario reagrupar algumas variaveis, como sera especificado em suas
respectivas analises (Field, 2020).

Avaliou-se a estatistica do teste do Qui-quadrado de Pearson (x2) para as tabelas
de contingéncias 2 x 2, ou seja, quando as duas variaveis em analise se dividem em
apenas dois grupos, no caso sao dicotdbmicas. De outra forma, ponderou-se a estatistica
do teste do Qui-quadrado de Associagao Linear-por-Linear (LL) quando as duas variaveis
em analise se dividem em mais de duas categorias de respostas. Em ambos os casos,
considerou-se que as variaveis analisadas estdo de alguma forma relacionadas quando o
valor de sua respectiva significancia foi menor que ,050 (Doane; Seward, 2014; Field,
2020).

Em virtude da limitacdo de espaco, as tabelas com os dados dos resultados trazem
apenas o0s Vvalores de significancia de suas respectivas estatisticas, conforme
especificado. Quando o valor da significancia indicou relagao entre as variaveis testadas,
foram realizadas analises adicionais para identificar as diferengas entre os grupos.
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ANALISE DE RESULTADOS

o020 Perspectivas
(00" Contemporaneas Perfil do consumidor universitario

Os dados coletados na segunda segao do instrumento possibilitaram tragar
o perfil do consumidor universitario das redes sociais quanto ao género,
idade, estado civil, se possui ou nao filhos, ocupacéo e renda individual e familiar.

Em relacdo ao género, percebeu-se certo equilibrio entre o percentual de
universitarios (género masculino, 50,8%) e de universitarias (género feminino, 49,2%).
Quanto a idade, a amostra foi classificada como sugerido pela Andi Comunicagéo e
Direitos (2020), e dividida em trés faixas etarias: jovens-jovens, entre 18 e 24 anos;
jovens adultos, entre 25 e 29 anos; e adultos de 30 anos em diante. Como ja esperado de
um publico universitario, 72,7% dos respondentes foram caracterizados como
jovens-jovens. Também é significativo apontar que 87,2% sao solteiros e 90,0% néao
possuem filhos.

Em relacdo a ocupacédo, 76,2% apenas estudam, o que explica o fato de que
94,2% tém como renda individual até dois salarios-minimos. Por sua vez, com base na
renda familiar, verificou-se que 81,6% compdem as classes sociais D e E, de acordo com
o ranking do IBGE (2019).

Em sintese, os universitarios participantes desta pesquisa sdo igualmente homens
e mulheres, jovens de 18 a 24 anos, solteiros, sem filhos, que s6 estudam, pertencentes
as classes sociais D e E.

Uso e frequéncia de acesso as redes sociais digitais no processo decisorio de
compra dos universitarios

Apos as questdes pessoais, os respondentes foram instigados a responder com
que frequéncia eles acessam as redes sociais. No instrumento constavam cinco opgdes
de respostas, a saber: raramente, ocasionalmente, frequentemente, quase sempre e
sempre. Devido a necessidade de agrupamento, para efeito de analise, a frequéncia de
acesso foi classificada em: baixa, para aqueles que responderam raramente ou
ocasionalmente; moderada, para aqueles que assinalaram frequentemente; e alta, para
aqueles que marcaram como Opgao quase sempre ou sempre.

Com base nos dados apresentados na Tabela 1, observa-se que 63,2% dos
universitarios entrevistados tém uma alta frequéncia de acesso as redes sociais.

Tabela 1: Frequéncia de acesso as redes sociais dos universitarios participantes da pesquisa.

Frequéncia de acesso n %
Baixa 27 4,7
Moderada 183 32,0
Alta 361 63,2
Total 571 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Goulart et al. (2019) realizaram uma pesquisa com o objetivo de analisar
090 Perspectivas como as redes sociais influenciam na decisdo de compra dos estudantes
(00" Contemporaneas universitarios, e averiguaram que 92,3% destes utilizam as redes sociais
mais de uma vez ao dia. Um estudo semelhante, conduzido por Alves e
Lago (2019), também demonstrou que aproximadamente 78% dos
estudantes universitarios passam de trés a seis horas conectados as redes sociais.

Esses achados indicam uma frequéncia de acesso as redes sociais que pode ser
considerada alta, confirmando os resultados encontrados neste estudo e destacando
assim, o papel informativo desempenhado pelas redes sociais.

Na sequéncia, os respondentes foram questionados sobre o uso (sim ou néo) e a
frequéncia de uso (alta, moderada e baixa) das redes sociais, mais especificamente, em
cada uma das etapas do processo decisorio de compra.

Quanto ao uso das redes sociais em cada etapa do processo decisorio, conforme
os dados expostos na Tabela 2, verifica-se que ha uma variagdo. Ou seja, 0 uso das
redes sociais varia em relagcdo a cada etapa do processo. Os universitarios participantes
deste estudo usam mais as redes sociais nas etapas de busca de informacao (91,1%),
seguido da etapa de analise de informagdo (83,7%). Enquanto a etapa de opinido
pds-compra € a menos utilizada (48,9%).

Tabela 2: Uso das redes sociais em cada etapa do processo decisério de compra.

Uso Reconhecimento Busca de Analise de Realizagao de Opinido
de necessidade informacgdes alternativas compra poés-compra
n % n % n % n % n %
Sim 444 77,8 520 91,1 478 83,7 403 70,6 279 48,9
Nao 127 22,2 51 8,9 93 16,3 168 294 292 51,1
Total 571 100,0 571 100,0 571 100,0 571 100,0 571 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Esses dados se confirmam ao analisar a frequéncia de acesso as redes socais em
cada etapa. Como pode ser observado na Tabela 3, nas etapas de busca de informacdes
e analise de alternativas mais de 20% dos universitarios sinalizaram uma alta frequéncia
de acesso, em contraponto, apenas 6,1% dos universitarios indicaram uma alta
frequéncia na fase de opiniao pds-compra.

Tabela 3: Frequéncia de uso das redes sociais em cada etapa do processo decisério de compra.

Frequéncia Reconhecimento Busca de Analise de Realizagao Opiniao
de acesso de necessidade informagdes  alternativas de compra  pds-compra
n % n % N % n % n %
Baixa 283 49,6 242 42,4 214 375 294 515 194 34,0
Moderada 115 20,1 145 25,4 148 25,9 75 13,1 46 8,1
Alta 47 8,2 133 23,3 116 20,3 35 6,1 39 6,8
Total 445 77,9 520 91,1 478 83,7 404 70,8 279 48,9
- 126 22,1 51 8,9 93 16,3 167 29,2 292 511
Total 571 100,0 571 1000 571 100,0 571 100,0 571 100,0

Fonte: Dados da pesquisa (2020).
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Em sintese, verifica-se que dentre as etapas do processo decisorio de

090 Perspectivas compra, o uso e a frequéncia de uso dos consumidores universitarios séo

(1 Ga] Contemporaneas

maiores, respectivamente, nas etapas de procura de informacdes e analise
de alternativas. Isso significa que, ainda que a frequéncia de acesso as
redes sociais digitais seja alta, no que diz respeito especificamente ao
processo decisorio de compra, esses numeros se alteram.

Achados de estudos anteriores confirmam essa verificagdo. Os resultados do
estudo de Alves e Lago (2019) apontam que a frequéncia de uso dos universitarios
diminui, principalmente, na etapa de avaliagdo ou opiniao poés-compra, talvez pela sua
complexidade de encontrar a forma correta de se expressar dentro da rede. Corroborando
com o exposto, Tomas, Meschgrahm e Alcantara (2012) também verificaram que a maior
frequéncia de uso das redes sociais se da na fase de busca de informacédo (15%) e
analise de alternativas (7%).

Em contraponto, Goulart et al. (2019) verificaram que os entrevistados em seu
estudo utilizam com mais frequéncia as redes sociais ndo sO nas etapas de busca de
informacao (46,2%) e analise de alternativas (30,8%), mas também na fase de opinido
pos-compra (38,5%); contrariando os resultados desta pesquisa.

De qualquer forma, as descobertas desta pesquisa, ainda que nao confirmem
totalmente as anteriores, enfatizam a importancia das redes sociais para os universitarios
em seus processos decisorios de compra. Nesse sentido, vale mencionar que o tempo de
acesso as redes sociais e a maneira como o consumidor se relaciona com a marca
influenciam de maneira significativa no seu comportamento de compra (Menegatti et al.,
2017).

Perfil x uso e frequéncia

Como ja enfatizado, a fim de verificar a associagdo entre o perfil e o uso e a
frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo decisério de compra,
realizaram-se testes Qui-quadrado. As tabelas apresentadas neste tépico, trazem o valor
da significancia da estatistica do Qui-quadrado para cada variavel referente ao perfil do
consumidor universitario (género, faixa etaria, estado civil, renda familiar) em relagao ao
uso (sim ou nao) e a frequéncia de acesso (alta, moderada ou baixa) as redes sociais
digitais em cada uma das etapas do processo de compra (reconhecimento de
necessidades, busca de informacgdes, analise de alternativas, realizacdo de compra, e
opinido poés-compra).

Em relagdo a variavel género (masculino e feminino), os valores de significancia
dos testes do Qui-quadrado, apresentados na Tabela 4, denotam a existéncia de
associacao dessa variavel com o0 uso das redes sociais digitais nas etapas de:
reconhecimento de necessidades (x? (1) = 8,517, p =,004); busca de informagdes, (x? (1)
= 4,340, p = ,037); andlise de alternativas (x> (1) = 11,207, p = ,001); realizagédo de
compra, (x* (1) = 17,351, p =,000). Como também, na frequéncia de acesso na etapa de
busca de informacgao (LL (1) = 18.259, p =,000).
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Tabela 4: Resultado dos testes do Qui-quadrado para a variavel género.

o020 Perspectivas Uso* Frequéncia**

rﬁa Reconhecimento de ,004 ,071
necessidades

Busca de informacgoes ,683 ,000

Analise de alternativas ,037 .050

Realizacdo de compra ,250 ,462

Opiniao pés-compra ,001 , 756

*Sig do teste do Qui-quadrado de Pearson (x?)
**Sig do teste do Qui-quadrado de Associagao Linear-por-Linear (LL)
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Devido aos valores de significancia (menores que ,050), realizou-se analise
adicional, com o calculo dos valores do Fi (uso das redes sociais - sim ou hdo) ou do V de
Cramer (frequéncia de uso das redes sociais digitais — alta, moderada ou baixa), para
medir o grau de associagao entre duas variaveis, respectivamente, dicotdmicas ou néo, e
o risco relativo. Os dados indicam que nas etapas de reconhecimento de necessidades
(Fi = -,122, p = ,004), com risco relativo de 1,82; busca de informacgdes (Fi = -,087, p =
,037), com risco relativo de 1,88; analise de alternativas (Fi = -,140 (p = ,001), com risco
relativo de 2,19; e realizagcao de compra (Fi = -,174, (p =,000), com risco relativo de 2,19,
as mulheres apresentam mais chances de utilizar as redes sociais digitais do que os
homens. Bem como, na frequéncia de acesso na etapa de busca de informacao, V de
Cramer = ,205, p =,000).

Pelo exposto, os resultados dos testes do Qui-quadrado realizados para a variavel
género confirmam parcialmente a primeira hipétese, de que o uso e a frequéncia de uso
das redes sociais digitais em um processo decisério de compra estdo associados com
essa variavel. Tendo em vista que os testes de hipétese para esta variavel s6 mostraram
associagcao com o uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais na fase de busca
de informacdo. Indicaram também, associacdo apenas com o uso nas fases de
reconhecimento de necessidades, analise de alternativas e decisdo de compra.

Esse fenbmeno pode ser explicado pelo fato de o publico feminino ser bem mais
exigente e, antes de efetuar qualquer compra, busca informag¢des sobre o produto que
deseja adquirir, tanto por meio de sites de compra, quanto através de trocas de
informagdes nas redes sociais digitais (Laruccia; Crusciano, 2018). Ademais, esses
achados confirmam outros estudos, que também identificaram que as mulheres utilizam
mais as redes sociais para buscar informag¢des em relagdo aos homens, assim como para
realizar compras (Fonseca et al., 2015; Sousa et al., 2018).

Quanto a variavel faixa etaria (jovens-jovens, entre 18 e 24 anos; jovens adultos,
entre 25 e 29 anos; e adultos de 30 anos em diante), os valores de significancia das
estatisticas do Qui-quadrado para associacado de tendéncia linear, expostos na Tabela 5,
indicam que nao ha relacdo entre essa variavel, nem com o uso, nem com a frequéncia
de acesso dos universitarios as redes sociais digitais em seus processos decisorios de
compra.
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Tabela 5: Resultado dos testes do Qui-quadrado para a variavel faixa etaria.

[} i " .
(07 Contemporeneas Use" Freageneie

Reconhecimento de ,960 ,380

necessidades

Busca de informacoes ,683 ,702

Analise de alternativas ,702 427

Realizacdo de compra ,250 ,621

Opiniao pés-compra ,463 917

**Sig do teste do Qui-quadrado de Associagao Linear-por-Linear (LL)
Fonte: Dados da pesquisa (2020).

Como observado, os valores dos testes dos Qui-quadrado encontrados neste
estudo refutam a segunda hipétese, a de que o uso e a frequéncia de uso das redes
sociais digitais em um processo decisério de compra estdo associados com a variavel
faixa etaria.

No entanto, estudos anteriores apresentaram resultados diferentes. Tomas,
Meschgrahm e Alcantara (2012) observaram que os jovens utilizam mais as redes sociais
na fase de realizacdo de compra do que os usuarios de maior idade, havendo uma
diminuigdo da frequéncia de acesso as redes sociais nessa fase do processo decisério de
compra a medida que a idade aumenta; ademais, os jovens também utilizam as redes
sociais com mais frequéncia para buscar informagdes. De igual modo, Goulart et al.
(2019) verificaram que a maioria dos usuarios que faz compras nas redes sociais tem
entre 16 e 25 anos, indicando que na fase de realizagao de compra o publico jovem utiliza
as redes sociais com mais frequéncia; o que pode ser justificado pela facilidade de uso e
aprendizagem das novas tecnologias por parte dos jovens. Além disso, Cruz e Lima
(2020) constataram em seu estudo que os jovens utilizam as redes sociais para buscar
informacgdes, comprar e compartilhar experiéncias de compras.

A divergéncia nos resultados desses estudos para os encontrados neste, podem
ser justificados devido ao fato de que o publico participante foi formado em sua maioria de
jovens-jovens, o que impossibilitou um melhor comparativo com os outros grupos
compostos por jovens adultos e adultos.

Da mesma forma, conforme pode ser observado na Tabela 6, os valores de
significancia dos testes dos Qui-quadrado para a variavel estado civil (com
cbnjuge/parceiro, casados ou em unido estavel; e sem coénjuge/parceiro, solteiros,
separados e viuvos) nao demonstraram a existéncia de nenhuma associagcao dessa
variavel com o uso e a frequéncia de acesso as redes sociais digitais em quaisquer das
etapas do processo de compra dos universitarios.
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Tabela 6: Resultado dos testes do Qui-quadrado para a variavel estado civil.

o i A
(07 Contemporeneas U Treaine
Reconhecimento de , 745 ,152
necessidades
Busca de informacodes ,446 ,691
Analise de alternativas 413 ,898
Realizagdo de compra ,105 ,335
Opinidao pés-compra ,163 ,623

*Sig do teste do Qui-quadrado de Pearson (x?)
**Sig do teste do Qui-quadrado de Associagéo Linear-por-Linear (LL)
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Estes valores nao possibilitam a confirmacao da terceira hipotese de que uso e a
frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo decisorio de compra estao
associados com a variavel estado civil.

Entretanto, achados de outros estudos demonstraram que existe relacdo entre
estado civil e maior acesso as redes sociais digitais na fase de realizagdo de compra.
Como, por exemplo, o estudo de Costa (2009), que identificou que os usuarios casados
efetivam mais compras na internet em relagdo aos solteiros; e o de Silva, Domingues e
Biazon (2020), que verificou que os solteiros compram mais do que os casados, pois tém
menos despesas em casa, motivo pelo qual n&o precisam economizar.

Uma das justificativas para a nao confirmacao dessa hipotese e dos achados
anteriores, diz respeito a configuragdo da amostra deste estudo, no qual 87,2% se
autodenominaram solteiros. Essa questdo, assim como a faixa etaria, pode ter inferido
nos resultados da analise, posto que o percentual de universitarios casados ou
vivenciando uma unido estavel foi desproporcional ao percentual de universitarios
solteiros.

Por fim, os valores de significAncia apresentados na Tabela 7, referentes ao
resultado dos testes do Qui-quadrado para a variavel renda familiar (até dois
salarios-minimos, de dois a quatro salarios-minimos, acima de quatro salarios-minimos),
também descartam a quarta Hipdtese, de que o uso e a frequéncia de uso das redes
sociais digitais em um processo decisério de compra estdo associados com a variavel
renda familiar. Tendo em vista que todos os valores apresentados sdo maiores que ,050.

Todavia, estes resultados contrariam os achados de um estudo que verificou que
0s usuarios com renda mensal de dois a quatro salarios-minimos gastam mais em
compras online; sugerindo que existe uma relacdo entre renda mensal e fase de
realizacdo de compras online (Costa, 2009).
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Tabela 7: Resultado dos testes do Qui-quadrado para a variavel renda familiar.

[} i P
(07 Contemporeneas Jre freaineE
Reconhecimento de ,090 ,592
necessidades
Busca de informacoes ,209 ,482
Anadlise de alternativas ,654 ,066
Realizacdo de compra ,643 ,130
Opiniao pés-compra ,670 , 766

*Sig do teste do Qui-quadrado de Pearson (x?)
**Sig do teste do Qui-quadrado de Associagao Linear-por-Linear (LL)
Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Mais uma vez, acredita-se que esse contraste se deve ao fato de que o publico
investigado, em sua maioria pertence as classes sociais D e E, conforme classificacdo do
IBGE (2019). Ainda que esse dado apresente um retrato da realidade do perfil do
universitario no Brasil, ndo ajuda para realizar um comparativo com as outras classes
sociais: A, B e C.

Redes sociais digitais mais utilizadas

Para finalizar, os participantes foram instigados a responder qual ou quais
plataformas digitais sdo mais utilizadas em cada etapa de seus processos decisérios de
compra. Vale lembrar que para essas questdes o respondente tinha a possibilidade de
marcar todas as opgbes apresentadas, quais sejam: Facebook, WhatsApp, Instagram,
Twitter, YouTube; e ainda acrescentar outras.

Verificou-se que na etapa de reconhecimento da necessidade, o Instagram é a
rede mais utilizada para 403 dos usuarios; acompanhada pelo Youtube, para 228; e
Facebook, para 164. Da mesma forma, na busca de informagdes o Instagram continua
como preferida, para 407 dos usuarios; seguida pelo Youtube, para 301; e Facebook,
para 200. Na analise de alternativas o Instagram, manteve-se em primeiro lugar,
assinalada por 356 usuarios; seguida também pelo Youtube, por 274; e Facebook, por
154. Na decisdo de compra, o Instagram apresentou 334 respostas; seguida pelo
WhatsApp, com 151; e Youtube, com 111. Na ultima etapa, de avaliagdo pds-compra,
igualmente o Instagram foi a plataforma digital mais escolhida, por 204 usuarios; seguida
pelo WhatsApp, por 147; e Facebook, por 70.

Em suma, enfatiza-se a relevancia que tem o Instagram no processo decisério de
compra desse publico, visto que em todas as etapas essa plataforma digital foi a
preferida. Porém, conforme as etapas mudam observam-se algumas variagcbes nas
principais redes sociais digitais, com destaque para as etapas de decisdo de compra,
quando o WhatsApp € a segunda mais utilizada; e de avaliagdo poés-compra quando o
Youtube perde espaco se comparado as outras.
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Quadro 1: Redes sociais digitais mais usadas em cada fase do processo de compra.

Reconhecimento Busca de Avaliacao de Decisédo de Avaliacado

da Necessidade Informacgoes Alternativas Compra Pé6s-Compra
12 Instagram Instagram Instagram Instagram Instagram
22 Youtube Youtube Youtube WhatsApp WhatsApp
32 Facebook Facebook Facebook Youtube Facebook

Fonte: Dados da pesquisa (2020).

A listagem das redes sociais digitais mais usadas em cada fase do processo de
compra, apresentada neste estudo, confirma o que foi descoberto por Goulart et al.
(2019), de que a rede social utilizada com maior frequéncia na fase de realizagdo de
compra é o Instagram. Por outro lado, contraria o que foi verificado por Cruz e Lima
(2020), de que a rede social que mais influéncia na tomada de decisdo de compra dos
usuarios € o Facebook (85,9%), seguida pelo Youtube (75,1%), WhatsApp (65,4%); e, por
ultimo pelo Instagram (54,6%). Além disso, na fase de busca de informacdes e opinido
pds-compra, 0s usuarios utilizam com mais frequéncia a rede social Facebook (72,2%).

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo verificou se o uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em
um processo decisorio de compra estdo associados com o género, a faixa etaria, o estado
civil e a renda familiar dos discentes de uma universidade federal localizada no interior do
nordeste brasileiro. Em sintese, os universitarios participantes desta pesquisa sao
igualmente homens e mulheres, jovens de 18 a 24 anos, solteiros, sem filhos, que s6
estudam e pertencentes as classes sociais D e E.

Com relagcdo ao uso e frequéncia de uso das redes nas etapas do processo
decisorio de compra, verificou-se que o consumidor universitario busca mais as
plataformas digitais nas etapas de procura de informacgdes e de analise de alternativas;
destacando assim o papel informativo desempenhado pelas redes sociais.

No que diz respeito a verificacdo da associacdo do perfil dos universitarios
participantes deste estudo e o uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em
seus processos decisérios de compra, destaca-se apenas a variavel género. Neste
estudo, observou-se que as mulheres universitarias superam os homens universitarios no
acesso as redes sociais nas etapas de reconhecimento de necessidade, procura de
informacodes, analise de alternativas e realizacdo de compra; bem como na frequéncia de
acesso na etapa de busca de informacgdes.

Tal destaque evidencia que as mulheres utilizam as redes sociais digitais no
processo decisério de compra de forma mais significativa que os homens e confirma a
hipétese de que o uso e a frequéncia de uso das redes sociais digitais em um processo
decisorio de compra estao associados com a variavel género.
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Em contraponto, ndo foram encontradas associagdes significativas entre as

020 Perspectivas variaveis faixa etaria, estado civil e renda familiar e o uso e a frequéncia e

(1 ﬁa\ Contemporaneas

uso das redes sociais digitais em nenhuma das etapas de um processo
decisorio de compra. Acredita-se que a nido confirmagao das hipoteses
relacionadas as variaveis faixa etaria, estado civil e renda familiar, se
devam ao fato de que o perfil do publico universitario, objeto deste estudo, é muito
homogéneo, no que diz respeito a essas variaveis, sendo um publico em sua maioria
jovens-jovens, solteiros e com renda familiar de até dois salarios-minimos.

No entanto, essa informagdao também é relevante para aqueles profissionais de
marketing que pretendem direcionar o seu composto para o publico universitario, posto
que essas caracteristicas retratam a realidade dos discentes, pelo menos das
universidades publicas, no contexto atual.

Por ultimo, foram apresentadas as redes sociais digitais mais utilizadas pelo
publico universitario nas etapas de seus processos decisérios de compra, com uma
énfase para o Instagram.

Como foi observado, esse publico busca as redes sociais de forma mais intensa
nas etapas de procura de informagdes e analise de alternativas. Isso significa que ha uma
necessidade de as organizagdes darem uma maior atencao para as informagdes sobre
existéncia, funcionalidade e beneficios dos bens e/ou servigcos que sao disponibilizadas
nas redes sociais digitais.

Do ponto de vista tedrico, esta pesquisa contribui para ampliar o debate académico
sobre o0 processo decisorio de compra nas redes sociais enfocando o publico
universitario, haja vista que o consumo por meio das plataformas digitais passou a fazer
parte dos habitos desse consumidor. Do ponto de vista empirico, o estudo traz um
importante contributo ao apontar as redes sociais mais utilizadas pelos respondentes em
cada etapa de seus processos decisorios de compra. Tal constatagao pode, inclusive, ser
utilizada de maneira estratégica pelas organizagdées que comercializam produtos por meio
dessas redes de modo a nortea-las no desenvolvimento de agdes mais proficuas de
interagbes com esse publico.

No que se refere as limitagcbes deste estudo, a amostra foi constituida por
discentes de uma universidade especifica, com um perfil bem definido em relagao a faixa
etaria, estado civil e renda familiar, ndo sendo possivel generalizar os resultados.
Portanto, cabe a outros pesquisadores adentrarem no tema de maneira mais ampla.
Outra limitagdo identificada, diz respeito a ndo aderéncia a curva normal dos dados
obtidos, que impossibilitou a realizagdo de outras analises, como por exemplo, de
Regressao Linear Simples ou Multipla.

Para trabalhos futuros, sugere-se investigar mais a fundo o uso das redes sociais
nas etapas do processo decisério de compra, destacando “como” isso acontece. Ainda,
para delinear um panorama mais abrangente, sugere-se que o estudo seja feito em
diferentes universidades, sejam publicas ou privadas, em diferentes estados e regides, a
fim de obter um perfil mais exato desse consumidor.

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2023.v18.3533

REFERENCIAS

090 Perspectivas

(@\ Contemporaneas ABBADE, E. B.; FLORA, A. D.; NORO, G. B. Interpersonal influence in virtual
social networks and consumer decisions. Revista de Administragao da
UFSM, n. 7, v. 2, p. 265-278, 2014.

ALVES, L. S.; LAGO, M. M. Marketing digital: a influéncia das midias sociais no
comportamento do consumidor online. /n: ANAIS DO SIMPOSIO DE EXCELENCIA EM
GESTAO E TECNOLOGIA, 16., 2019, Rio de Janeiro. Anais... Rio de Janeiro: SEGeT, 2019.
p. 1-16.

ANDI COMUNICACAO E DIREITOS. 2020. Qual a diferenga entre adolescente e jovem?
Disponivel em http://www.andi.org.br/help-desk/qual-diferenca-entre-adolescente-e-jovem.
Acesso: 11 mai. 2021.

BOONE, L.; KURTZ, D. L. Marketing contemporaneo. Sao Paulo: Cengage Learning, 2008.

BRITO, F. W. C.; FREITAS, A. A. F. Em busca de "likes": a influéncia das midias sociais no
comportamento do consumidor no consumo de viagens. Pasos. Revista de Turismo y
Patriménio Cultural, v. 17, n.1, p. 113-128, 2019.

CHIUSOLLI, C. L.; PADILHA, A. F. L.; RODRIGUES, A. A.; RODRIGUES, A. A,; SANTOS, A. J.
Comportamento dos universitarios de instituicdo publica e privada em relagcado ao uso das
redes sociais: um comparativo. Revista Eletrénica do Alto Vale do ltajai, v. 9, n. 14, p.
55-68, 2020.

CHURCHILL, JR, G.; PETER, J. P. Marketing: criando valor para o cliente. Sao Paulo:
Saraiva, 2000.

COSTA, F. L. Comércio eletrénico: habitos do consumidor na internet. Dissertacao
(Mestrado), Faculdade Pedro Leopoldo, Pedro Leopoldo, Brasil, 2009.

CRESPO, C. F.; PEREIRA, A. O impacto das redes sociais no relacionamento entre empresas
e consumidores. International Journal of Marketing, Communication and New Media,
[S.I],v. 2,n. 3, p.1-17, jul./dez. 2014.

CRUZ, F. S.; LIMA, A. P. P. Midias sociais: um estudo sob a perspectiva do marketing digital e
sua influéncia sobre o consumidor da geragao z (nativos digitais). Revista Inova Ciéncia &
Tecnologia/lnnovative Science & Technology Journal, v. 6. n. 1, p. 69-79, 2020.

DOANE, D. P.; SEWARD, L. Estatistica aplicada a administragcao e economia [recurso
eletrénico]. 4. ed. Porto Alegre: AMGH, 2014.

DUARTE, F.; QUANDT, C.; SOUZA, Q. O tempo das redes. Sao Paulo: Perspectiva, 2008.

ENGEL, J. F.; BLACKWELL, R. D.; MINIARD, P. W. Comportamento do consumidor. 8. ed.
Rio de Janeiro: LTC, 2000.

FERREIRA FILHO, E. P.; NASCIMENTO, M. F.; SA, R. J. Redes sociais digitais: uma nova
configuracdo no estilo de vida da contemporaneidade. /n: ANAIS DO SIMPOSIO DE
EXCELENCIA EM GESTAO E TECNOLOGIA - SEGeT, 9, 2012. Rio de Janeiro. Anais... Rio
de Janeiro: AEDB, 2012. p. 1-15.

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2023.v18.3533

FIELD, A.Descobrindo a estatistica usando o SPSS. 5. ed. Porto Alegre:

0920 Perspectivas Penso, 2020.

(1 Ga] Contemporaneas

FONDEVILA-GASCON, J. F.; POLO-LOPEZ, M.; ROM-RODRIGUEZ, J.;
MIR-BERNAL, P. Social media influence on consumer behavior: the case of
mobile telephony manufacturers. Sustainability, n. 12, v. 4, p. 1506, 2020.

FONSECA, F. A.; PELEGRINO, M. T.; IMANO, P. H.; OLIVEIRA, M. G. Influéncias das redes
sociais na compra. Caderno da Graduacgao, v. 1, n. 1, p. 183-200, 2015.

GIL, A. C. Métodos e técnicas de pesquisa social. 7. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2019.

GOULART, L. D.; GONCALVES, V. V.; LONGO, L. B. F,; OLIVEIRA, R. D. C. M.; SOUZA, R.
A. A influéncia das redes sociais no processo de decisdo de compra. In:Anais do Seminario
Cientifico do UNIFACIG, 5, 2019. Minas Gerais. Anais... Minas Gerais, 2019, p. 1-14.

HAHN, I, S.; SCHERER, F. L.; BASSO, K.; SANTOS, M. B. A confianga do consumidor € a
resposta emocional a propaganda em midias sociais e sua influéncia na avaliagao das
marcas. Brazilian Business Review, v. 13, n. 4, 2016.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE. 2019. Sintese de
indicadores sociais: uma analise das condi¢coes de vida da populacao brasileira — 2019. Rio
de Janeiro: IBGE. Disponivel em:
https://biblioteca.ibge.gov.br/visualizacaol/livros/liv101678.pdf. Acesso: 11 nov. 2021.

INSTITUTO BRASILEIRO DE GEOGRAFIA E ESTATISTICA — IBGE. 2020. Painel de
indicadores. Disponivel em https://www.ibge.gov.br/indicadores#desemprego. Acesso: 15
dez. 2021.

KAMPF, C. A geracgéo Z e o papel das tecnologias digitais na construgdo do
pensamento. ComCiéncia, n. 131, 2011.

KAPLAN, A. M.; HAENLEIN, M. Users of the world, unite! The challenges and opportunities of
social media. Business Horizons, v. 53, n. 1, p. 59-68, 2010.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. 2. ed. Sdo Paulo: Atlas, 2004.

KOTLER, P. Administragdo de marketing: analise, planejamento, implementagéo e controle.
5. ed. S&o Paulo: Atlas, 1998.

KOTLER, P. The consumer in the age of coronavirus. Journal of Creating Value, v. 6, n.1, p.
12-15, 2020.

KOTLER, P; KELLER, K. L. Administragao de marketing: a biblia do marketing. 12. ed. Sdo
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LAHER, R. S. E. A influéncia do Instagram no comportamento do consumidor online.
2020.Tese (Mestrado em Ciéncias da Comunicagao), Universidade Catdlica Portuguesa,
Lisboa.

LARUCCIA, M. M.; CRUSCIANO, D. T. A influéncia dos blogs no comportamento de compra

de cosméticos das mulheres. International Journalof Business Marketing, v. 3, n. 1, p.
3-13, 2018.

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2023.v18.3533

090 Perspectivas LARUCCIA, M. M.; GARCIA SOBRINHO, W. O comportamento do consumidor
rﬁm Contemporéneas pos-compra: analise de conteudo nas redes sociais. International Journal of

Business & Marketing, v. 1, n. 2, p. 68-77, 2016.

LAXER, R. C.; CYMROT, R. Publico de cinema: o comportamento do
consumidor de produtos culturais. Revista Mackenzie de Engenharia e Computacgao, v. 19,
n. 1, 2019.

LIMEIRA, T. M. V. Comportamento do consumidor brasileiro. 2. ed. Sdo Paulo: Saraiva,
2016.

LINS, S. L. B.; WEILER, K. L.; PEREIRA, R. C. F.; BECK, C. G. O comportamento de
consumo de tecnologias digitais pelo publico feminino. Revista de Administragcao da UFSM,
v. 10, n. 6, p. 956-975, 2017.

MARCONI, M. A.; LAKATOS, E. M. Metodologia do trabalho cientifico. 8. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 2017.

MEDEIROS, J. F.; CRUZ, C. M. L. Comportamento do consumidor: fatores que influenciam no
processo de decisao de compra dos consumidores. Teoria e Evidéncia Econémica, v. 14
(Ed. Especial), p. 167-190, 2006.

MENEGATTI, M. S.; RIBEIRO, |.; MENEGHATTI, M. R.; SERRA, F. A. R. Decisdo de compras
pela internet: uma analise a partir do tempo de utilizagdo de midias sociais e da interatividade
com a marca. Revista Brasileira de Marketing, v. 16, n. 1, p. 41-54, 2017.

MORAS, A. C. Processo decisério do consumidor: uma analise do papel da internet na
compra de bens duraveis. Dissertacdo (Mestrado), Pontificia Universidade Catdlica de Sao
Paulo, Sdo Paulo, Brasil, 2009.

MORTELE, M. S.; PERINI, R. L. Mercado digital: o uso da internet como meio de compra e
analise das tendéncias de comportamento dos millennials de Caxias do Sul e Bassano Del
Grappa. In: ANAIS DO SEMINARIO DE INICIACAO CIENTIFICA DO CENTRO DE
NEGOCIOS DA FACULDADE DE SERRA GAUCHA, 6., 2017. Anais... Rio Grande do Sul,
2017.

NASCIMENTO, C. L.; JIMENEZ, G. G.; CAMPOMAR, M. C. A rede social como fonte de
informacéao para o processo de decisao de compra. Future Studies Research Journal:
Trends and Strategies, v. 6, n. 2, p.31-47, 2014.

OLIVEIRA, I. C.; MOREIRA NETO, A. L. C. Comportamento do consumidor: a influéncia das
midias sociais na decisdo de compra de produtos gamers. Revista de Pés-Graduagao
Faculdade Cidade Verde, v. 2, n. 1, p. 30-52, 2016.

RECUERO, R. Redes sociais na internet. 2. ed. Porto Alegre: Sulina, 2009.
RICHARDSON, R. J. Pesquisa social: métodos e técnicas. 4. ed. Sao Paulo: Atlas, 2017.

SAFKO, L.; BRAKE, D. K. A biblia da midia social: taticas, ferramentas e estratégias
para construir e transformar negécios. Sdo Paulo: Blucher, 2010.

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193



ARTIGO ORIGINAL

DOI: https://doi.org/10.54372/pc.2023.v18.3533

SAMPAIO, V. C. F.; TAVARES, C. V. C. C. Marketing digital: o poder da

090 Perspectivas influéncia das redes sociais na decisdo de compra do consumidor universitario

(0" Contemporaneas da cidade de Juazeiro do Norte-CE. Revista Cientifica Semana Académica,
n.104, p. 5-9, 2017.

SCHINAIDER, A. D.; BARBOSA, I. N. Os influenciadores digitais e a relagao
com a tomada de decisdo de compra de seus seguidores. Revista de Administragao,
Sociedade e Inovagao, v. 5, n. 3, p. 98-115, 2019.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. |. Comportamento do cliente: indo além do
comportamento do consumidor. Sdo Paulo: Atlas, 2001.

SILVA, E. G.; DOMINGUES, D. A. S.; BIAZON, V. V. Comportamento do consumidor: fatores
que influenciam o poder de compra. Revista Cientifica E-Locugao, v. 1, n. 18, p. 27, 2020.

SOLOMON, M. R. O comportamento do consumidor: comprando, possuindo e sendo.
11. ed. Porto Alegre: Bookman, 2016.

SOUZA, A.; COSTA, M. F. Appearances can (not) be deceiving purchase of hotel services
endorsed by Instagram digital influencers. Brazilian Journal of Marketing, v. 20, n. 1, p. 52-77,
2021.

SOUSA JUNIOR, J. H.; SILVA, E. R. A.; MELO, F. V. S. “Compro, vendo e troco”: o consumo
em grupos de comércio informal nas redes sociais virtuais. Desenvolve Revista de Gestao
do Unilasalle, v. 7, n. 3, p. 75-86, 2018.

SOUSA, J. C; SILVA, P. M. M.; PINTO, F. R.; NASCIMENTO, A. L.; RABELO, L. N. A
influéncia das redes sociais nas decisdes de compras. Revista Gestdao em Analise, v. 7, n. 1,
p. 118-127, 2018.

TOMAS, R. N.; MESCHGRAHM, R. P.; ALCANTARA, R. L. C. As redes sociais € 0
comportamento de compra do consumidor: o reinado do “boca-a-boca” esta de volta? Revista
Brasileira de Marketing, v.11, n. 2,p. 120-147, 2012.

VIANA, M. C. B.; SILVA, M. E. P. Influéncia das redes sociais no processo de deciséo de
compra do consumidor. Revista Gestao em Analise, v. 9, n. 1, p. 74-92, 2020.

WE ARE SOCIAL & HOOTSUITE. 2020. Digital in 2020. Nova York. 247 p. Disponivel em:
https://wearesocial.com/digital-2020. Acesso: 11 jan. 2022.

Recebido: 11-06-2022
Aprovado: 02-04-2023

This is an Open Access article distributed under the terms of the Creative Commons Attribution License, which permits
unrestricted use, distribution, and reproduction in any medium, provided the original work is properly cited.

Persp. Contemp., v.18, 023010, 2023 - ISSN: 1980-0193



