BB INSTITUTO FEDERAL
BEEW Paraiba

BB Campus Guarabira

INSTITUTO FEDERAL DA PARAIBA
PRO REITORIA DE ENSINO
CAMPUS GUARABIRA
CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM GESTAO COMERCIAL

JULIANA APARECIDA MOREIRA XAVIER

O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NO CONSUMO DURANTE A PANDEMIA:
UMA PESQUISA COM ALUNOS DO CURSO SUPERIOR DE GESTAO
COMERCIAL DO IFPB - CAMPUS GUARABIRA

GUARABIRA/PB
2022



Juliana Aparecida Moreira Xavier

O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NO CONSUMO DURANTE A
PANDEMIA: UMA PESQUISA COM ALUNOS DO CURSO SUPERIOR DE
GESTAO COMERCIAL DO IFPB - CAMPUS GUARABIRA

Trabalho de Conclusdo de Curso apresentado a
Coordenagéo do Curso Superior de Tecnologia
em Gestdo Comercial do Instituto Federal da
Paraiba — Campus Guarabira, como requisito
obrigatério para a obtencdo do titulo de
Tecnodlogo em Gestdo Comercial.

Orientador(a): Me. Allisson Silva dos Santos

GUARABIRA, PB
2022



©Todos os direitos estdo reservados ao Instituto Federal da Paraiba. O conteldo desta obra é
de inteira responsabilidade do (a) autor (a), sendo 0 mesmo, passivel de sancdes administrativas
ou penais, caso sejam infringidas as leis que regulamentam a Propriedade Intelectual,
respectivamente, Patentes: Lei n°® 9.279/1996, e Direitos Autorais: Lei n° 9.610/1998. O
contetdo desta obra tornar-se-&4 de dominio publico apds a data de defesa e homologagéo da
sua respectiva ata, exceto as pesquisas que estejam vinculas ao processo de patenteamento. Esta
investigacao seré base literdria para novas pesquisas, desde que a obra e seu (a) respectivo (a)
autor (a) seja devidamente citado e mencionado os seus créditos bibliograficos.

FICHA CATALOGRAFICA ELABORADA PELA BIBLIOTECA DO IFPB- GUARABIRA

X4i  Xavier, Juliana Aparecida Moreira

O impacto das redes sociais no consumo durante a pandemia:
uma pesquisa com alunos do curso superior de Gestdo Comercial do
IFPB -Campus Guarabira. Juliana Aparecida Moreira Xavier. —
Guarabira, 2022.

55f.: il.; color.

Trabalho de Conclusdo de Curso (Tecnologo em Gestdo
Comercial). — Instituto Federal da Paraiba, Campus Guarabira, 2022.

“Orientador: Profa. Ma. Allisson Silva dos Santos”.

Referéncias.

1. Comportamento do consumidor. 2.Redes sociais. 3.Covid-19.
I. Titulo.

CDU 658.89(0.067)




(11 :
mE SERVICO PUBLICO FEDERAL

==' INSTITUTO FEDERAL DE EDUCACAO, CIENCIA E TECNOLOGIA DA PARAIBA
INSTITUTO COORDENACAO DO CURSO SUPERIOR DE TECNOLOGIA EM GESTAO E COMERCIO -
FiErE%?L CAMPUS GUARABIRA

ATA 6/2022 - CSTGC/DDE/DG/GB/REITORIA/IFPB

CST Gestao Comercial

ATA DA DEFESA DE TCC

Aos 11 de agosto de 2022, as 19:00,por meio de sala virtual do google
meet (https://meet.google.com/mzf-mvez-ejn), reuniram-se Allisson Silva dos Santos (orientador), Lusia
Mary Rolemberg Menacho e Gabrielle Carvalho, para avaliarem a apresentacdo do Trabalho de
Conclusdo de Curso da alunaJULIANA APARECIDA MOREIRA XAVIER, intitulado: O IMPACTO DAS
REDES SOCIAIS NO CONSUMO DURANTE A PANDEMIA: UMA PESQUISA COM ALUNOS DO
CURSO SUPERIOR DE GESTAO COMERCIAL DO IFPB - CAMPUS GUARABIRA , protocolado para
defesa final de acordo com requisitos expostos no Manual de Trabalho de Conclusdo do Curso de
Gestdo Comercial. Apds a apresentagdo, a banca apresentou trés pareceres a favor da aprovacdo do
TCC. Desta forma, o TCC foi aprovado e definiu-se as seguintes notas: em relacdo ao texto basico:
equivalente a 97,33; resultado cientifico: equivalente a 99; e defesa: equivalente a 100. A média final da
disciplina foi, portanto, 98,7 (99,0 arredondado). Ainda foram definidas as seguintes alteracdes
necessarias para a entrega da versao final: Corregoes de Lingua Portuguesa; Modificagcdes no resumo
(retirar porcentagens); Mudar a introducéo, colocando os objetivos dentro do texto da introducédo; Retirar
excesso de informacdo em metodologia e colocar o ano de aplicacdo do instrumento de coleta de
dados; Acrescentar o termo “amostragem nao probabilistica por conveniéncia”; Adicionar os critérios
utilizados para a formagéo da analise qualitativa; Padronizacdo da denominacdo do curso de Gestéao
Comercial na anélise dos resultados; Mencionar que o questionario era composto por questées abertas
e fechadas; Colocar bordas nos graficos; Adicionar comentarios nas analises que nao possuem; Falar
brevemente sobre o consumo dos jovens e consumidor 5.0 na introducdo; Gerar um quadro resumo com
as respostas preponderantes; Trazer os resultados do grafico, do maior para o menor. Nada mais
havendo a tratar, as 20:00, encerraram-se os trabalhos, determinando a lavratura desta ata, que, apds
lida e considerada conforme, serd assinada pelos presentes. Eu, Tatiana Losano de Abreu, lavrei esta
Ata. IFPB - Campus Guarabira, em 11 de agosto de 2022.

Allisson Silva dos Santos

Lusia Mary Rolemberg Menacho



Documento assinado digitalmente

“b GABRIELLE CARVALHO
g Data: 19/08/2022 13:58:42-0300

Verifique em https://verificador.iti.br

Gabrielle Carvalho

Dacumenta swsinado eletranicaments par

= Tatinna Lossna de Abegu, PROFESSOR ENS BASICO TECH TECHOLOGICO, am 19/08,/202F (9-34:51,
w Allisson Sika dos Santos, PROF ENS BAS TEC TEONOLOGICO-SUBSTITUTO, em 19082027 10:15:08.
® Lusia Mary Rolemberg Menachs, DIRETOR - C04 - DOE-GB, em 13/08/2022 L0:52-35.

Este documento fd emitido peio SUAP em 1308/ 2002, Pars comprovar sus sartbenticided =, fags @ keitura do QRCode =0 ledo ou acesse hitps J fsuep Hp st brfzutenticar
dorumento/ e fornesa os dados abaten:

Codigo 33705

Warificador: HTFas2eat

Codigs d& Autesiticagdo)




Dedico este trabalho a Deus primeiramente. que sempre me deu forca
e coragem. Dedico a meu irmdo Daniel, aos meus pais Wilson e
Cristina, e a meu marido Dami&o por todo apoio e incentivo. Dedico a

todos, que de alguma forma contribuiram para minha vitéria!



AGRADECIMENTO

Agradeco primeiramente a Deus, pois sem ele, eu ndo teria chegado até aqui. Sou
Imensamente grata a meus pais Wilson e Cristina, que sempre me aconselharam a estudar. Este
trabalho teve a contribuigdo dos orientadores esp. José Alberto Bezerra de Queiroz Junior e Me.
Allisson Silva dos Santos, juntamente com o auxilio das docentes Lusia Mary e Tatiana Losano
de Abreu. Sou imensamente grata a todos os examinadores, que contribuiram para o
aprimoramento do meu projeto, e minhas amigas Karinne e Olivia, pelo incentivo que me deram
desde o 1° periodo do curso e todas as palavras de coragem que me fizeram persistir sempre!
Agradeco a todos os envolvidos de alguma forma neste projeto, que me auxiliaram seja com
palavras ou materiais para a realizacao deste. Sou muito grata ao IFPB Campus Guarabira por
me proporcionar tantas experiéncias ao longo desses anos, e ndo poderia deixar de expressar
minha gratiddo a tanta gente que me aconselhou a seguir em frente nos momentos mais dificeis
que passei durante o curso.

Né&o se pode esquecer de todos os professores que, a cada disciplina me prepararam para

conseguir alcangar meus objetivos. Gratiddo a todos!



“O objetivo do consumidor n&o é possuir coisas, mas consumir
cada vez mais e mais a fim de que com iSO compensar 0 seu Vacuo
interior, a sua passividade, a sua soliddo, o seu tédio e a sua
ansiedade”

Erico Verissimo



RESUMO

Ao identificar que as redes sociais on-line e a pandemia poderiam influenciar diretamente no
comportamento de consumo dos discentes do Curso Superior de Gestdo Comercial do IFPB -
Campus Guarabira, realizou-se uma pesquisa quanti-qualitativa a fim de compreender o
impacto das redes sociais no consumo durante a pandemia. Foi aplicado um questionario para
um universo de 290 alunos de Gestdo Comercial do Campus Guarabira-PB, pelo qual 70 se
dispuseram a responder livremente as questdes ligadas ao comportamento do consumidor, as
redes sociais on-line e a pandemia. A amostra do estudo é considerada ndo probabilistica por
conveniéncia e para a realizacdo da analise, utilizou-se de testes estatisticos, como frequéncia
absoluta e relativa, média, moda e mediana, bem como analise qualitativa das respostas abertas
dos respondentes. Foi possivel identificar que as redes sociais on-line de fato impactaram o
comportamento dos consumidores, juntamente com a pandemia. Percebeu-se que a maioria dos
discentes teve alteracbes no consumo e no comportamento diante do cenario pandémico e
digital, os quais justificaram os impactos econémicos e psicologicos expressados pelos
discentes. Baseando-se na literatura e nas respostas dos pesquisados, evidenciou-se que 0
consumidor perpassou por um processo de evolucgédo tecnoldgica e se adaptou diante da Covid-
19, sendo aspectos permanecentes no futuro do consumo.

Palavras-chave: Redes Sociais On-line. Pandemia. Consumidor.



ABSTRACT

By denoting that online social networks and the pandemic could directly influence the
consumption behavior of students of the Higher Course of Commercial Management at IFPB -
Campus Guarabira, quantitative-qualitative research was carried out in order to understand the
impact of social networks consumption during the pandemic. A questionnaire was applied to a
universe of 290 Commercial Management students from Campus Guarabira-PB, through which
70 were willing to freely answer questions related to consumer behavior, online social networks
and the pandemic. The study sample is considered non-probabilistic for convenience and for
the analysis, statistical tests were used, such as absolute and relative frequency, mean, mode
and median, as well as qualitative analysis of the respondents’ open responses. It was possible
to identify that online social networks actually impacted consumer behavior, along with the
pandemic. It was noticed that most students had changes in consumption and behavior in the
face of the pandemic and digital scenario, which justified the economic and psychological
impacts expressed by the students. Based on the literature and on the responses of those
surveyed, it was shown that the consumer went through a process of technological evolution
and adapted to Covid-19, being aspects that remain in the future of consumption.

Keywords: Online Social Networks. Pandemic. Consumer.
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1 INTRODUCAO

Em meados de dezembro de 2019, um virus mortal com origem em um mercado local
da cidade de Wuhan na China, ganhou forca, se espalhando rapidamente no inicio de 2020. A
pandemia causada pelo virus chamado cientificamente de SARS-CoV-2, ficou conhecida no
mundo todo, acometendo populagdes em massa com um tipo de sindrome respiratdria aguda
gue em muitos casos é fatal. As pessoas sO tiveram o total conhecimento da periculosidade do
virus, em marco de 2020, quando diversos canais de comunicacdo divulgaram a origem e
fatalidade do virus.

O Brasil e 0 mundo adotaram todas as medidas de seguranca possiveis por meio do
isolamento e distanciamento social e a interrupcdo de aulas e trabalhos presenciais, a fim de
conter o avanc¢o do virus (HAMMERSCHMIDT; SANTANA, 2020). Segundo o site UNA-
SUS (2020), Tedros Adhanom, diretor geral da OMS (Organizacdo Mundial da Salde),
declarou que o mundo passava a enfrentar uma pandemia, elevando assim o nivel de
disseminacédo da doenca. Diante do exposto, o governo, a populacéo e as empresas de maneira
geral precisaram se adaptar para continuar consumindo e se protegendo da Covid-19. Devido
ao novo cenario pandémico, houve redu¢do no consumo, desemprego e queda nos rendimentos
dos consumidores (GAMBOA, 2021).

Posto tal cenario, o governo tentou reduzir os impactos econdmicos e sociais causados,
e a medida mais importante naquele momento, foi baixar 0s precos dos itens cruciais para a
contencdo do virus, como mascaras e alcool em gel e itens de salde (GAMBOA, 2021).
Todavia, era necessario encontrar uma forma de continuar comercializando e consumindo
produtos e servicos de maneira segura e em tempo real, evitando o contato fisico e
aglomerac6es. Foi entdo que as redes sociais on-line passaram a se tornar a grande solucdo para
gue tanto o comércio quanto o consumidor ndo fossem severamente atingidos e continuassem
seguindo seu percurso sem mais prejuizos.

As redes sociais on-line também contribuiram para compartilhar boletins
epidemioldgicos de cada regido, cuidados a serem tomados na medida de prevengéo, sintomas
e até pesquisas sobre os numeros de infectados e casos similares aos da Covid-19. Um exemplo
claro dessa contribuicao positiva, foi a rede social Facebook, que passou a disponibilizar dados
na chamada Central de Informacdes sobre Coronavirus. Como a populagdo mundial precisou
encontrar formas de estudar, trabalhar, vender, comprar e consumir pelas midias sociais, foi

necessario um esforco maior no entendimento do comportamento do consumidor e
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desenvolvimento de praticas e ferramentas nas redes sociais on-line. Esforgo esse que continua
mesmo dois anos apds o inicio da pandemia.

E como dito por Hoffmann (2017, p. 5), “o estudo do comportamento do consumidor é
a chave para a descoberta de como as redes sociais on-line influenciam o consumidor, e de
como 0 boca a boca eletronico a partir dessas redes constroi a comunica¢ao”. Nesse sentido,
compreender como o comportamento do consumidor funciona é uma estratégia para prever
como sera o consumo no futuro, uma vez que tudo o que for tendéncia hoje, podera ser seguido
fielmente no consumo de amanha.

Este trabalho foi realizado com o intuito de entender como as redes sociais podem
impactar no comportamento dos consumidores, seja por motivo de necessidade de consumo ou
pelo fato da interacdo com grupos que consomem determinados produtos ou servi¢os. Também
é necessario identificar se de fato houve uma mudanga no comportamento do consumidor, que
passou a consumir mais nas redes sociais, como Instagram e Facebook, entre outros.

Contudo, sabe-se, que 0 uso das redes sociais on-line pode impactar diretamente no
comportamento de determinados consumidores, e isso pode resultar em pontos negativos, como
por exemplo 0 consumismo e a introversdo. Tendo em vista que a exposi¢cdo ao comportamento
de outros usuarios das redes sociais ou o algoritmo que tais redes utilizam, podem resultar em
alteracbes psicoldgicas, e isso pode mudar o comportamento das pessoas, resultando em
mudancgas psicoldgicas tambem. Como € visto, € necessaria uma investigacdo para compreender
de forma clara os fatores que podem causar o impacto das redes sociais on-line no consumo.

Este trabalho se justifica pela necessidade de compreensdo em como 0 consumo, por
meio das redes sociais on-line, tem impactado o comportamento do consumidor, principalmente
nos tempos de pandemia, pelo qual uma fatia dos consumidores optou em comprar por meio
dessas redes. Faz-se fundamental para que futuramente a sociedade consiga fazer as
comparagdes sobre 0s novos habitos de consumo, e para que futuros estudantes, académicos e
gestores possuam subsidios para compreender historicamente as mudangas no comportamento
do consumidor, em face aos anos iniciais da pandemia, sua época mais incerta e complexa.

Nesse sentido, pesquisas como essa se revestem de importancia a medida em que geram
possibilidades de um melhor aproveitamento de dados sobre as mudangas no comportamento
do grupo; e fornecem subsidios iniciais para previsdes de comportamentos futuros de compra
ou consumo. E sabido que as compras on-line se mostraram mais populares ndo s6 pela
pandemia, mas também pelo sentimento de liberdade de compra, a comodidade, rapidez, sem

contar que as opgOes de pagamento sdo bem satisfatérias e variadas. Com a pandemia
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ocasionada pela Covid-19, o mercado fisico precisou encontrar uma saida para ofertar seus
produtos e diminuir os prejuizos na receita.

Desta forma, ao presente trabalho, tornou-se possivel identificar se o consumidor mudou
seu comportamento nas decisfes de consumo e 0 que originou a possivel mudanca em seus
habitos de compra. A investigacdo pbde verificar se o isolamento social afetou o
comportamento de compra e apontar algumas de suas causas. Este trabalho é valido para
entender melhor como o consumo on-line esta impactando o comportamento dos consumidores,
na manipulacdo dos dados, na persuasdo, e como isso impacta as preferéncias dos usuarios
dessas redes, principalmente quando sdo jovens entre 18 e 24 anos que utilizam das redes sociais
on-line, pois € um grupo com maior tendéncia de mudancas comportamentais e com faixa etaria
gue mais consome contetidos por meio de smartphones (BUENO; LUCENA, 2016).

E muito importante que as pessoas compreendam como a pandemia tem impactado as
formas de consumo nas redes on-line, e tem dado forca para o consumidor 5.0, estes que séo
nativos digitais que interagem com marcas e empresas por meio das redes sociais de forma
instantanea (EVANGELISTA; ALMEIDA, 2022). E preciso compreender como o
comportamento do consumidor vem se transformando diante da nova era tecnoldgica para
buscar prever se haverd mudancas significativas no futuro, sem contar que pesquisas com este
tema sdo relevantes para comparar os dados com futuras pesquisas que Vvirdo a ser realizadas.
O mercado fisico vem migrando dia apds dia para as plataformas digitais, e estudar sobre o
consumo nesta area, auxilia no entendimento de como serao as preferéncias futuras.

O trabalho foi realizado na area de consumo por meio das redes sociais on-line,
mesclando os assuntos mais importantes da atualidade, como por exemplo, as mudangas na
compra durante a pandemia, pelo qual as pessoas vém comprando produtos e servi¢os por meio
das redes mais conhecidas do mundo, haja vista que essas plataformas eram de inicio apenas
para conexdo com grupos de amizade e atualmente funcionam como um mercado completo,
gerando cerca de R$ 161 bi por ano, segundo a publicacdo de Mariana Costa, estagiaria do
Jornal Estado de Minas (2021).

Os objetivos deste trabalho foram divididos em geral e especificos. O objetivo geral é
compreender o impacto das redes sociais no comportamento de consumo dos estudantes do
Curso de Gestdo Comercial do IFPB Campus Guarabira durante a pandemia. Ja os objetivos
especificos compreendem 0s seguintes pontos: a) analisar 0 comportamento de consumo de
estudantes nas redes sociais durante a pandemia; b) averiguar os fatores que influenciaram no
impacto das redes sociais no consumo dos estudantes; e ¢) verificar se houve aumento ou queda

no consumo de produtos e servigos por meio das redes sociais durante a pandemia.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

De acordo com Vieira (2002), o estudo do comportamento do consumidor surgiu na
década de 60, apds ter sido implementado entre os mais diversos fatores estudados da
Administracdo, pois foi uma area que havia crescido muito nos ultimos tempos. Ainda

complementa:

O estudo do comportamento do consumidor é definido como a investigacdo das
atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,
incluindo os processos decisdrios que antecedem e sucedem estas agdes. Na verdade,
é 0 estudo do processo vivido pelos individuos ao tomarem decisfes de empregar seus
recursos disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma
vinculagéo com os propdsitos dos profissionais de marketing, que buscam identificar
as necessidades e induzir o cliente a consumir o produto (VIEIRA, 2002 p.1).

No comportamento do consumidor, existem varios fatores que vao dos fisioldgicos aos
psicolégicos, indo da mais simples necessidade do ser humano, até o impulso de se obter algo
simplesmente porque todos a sua volta possuem (SOLOMON, 2016). O comportamento do
consumidor é formado por diversos processos e é integrado na area da psicologia, economia,
antropologia e sociologia, entre demais ciéncias relevantes. E necesséario estudar como o
comportamento do consumidor varia diante de determinado produto ou servico, pois assim €
possivel compreender e acompanhar a evolu¢cdo do ser humano quanto as mudancas no
consumo.

Para Yrosa (2005, p. 6), “consumir é algo que ja esta interligado aos seres humanos,
desde o desenvolvimento quando crianca. Deste modo, € possivel perceber que 0 consumo € o
que move individuos e organizaces, é a cereja do bolo da vida e da economia”. Segundo
Solomon (2016), existem diversas variaveis que dividem e diferenciam os consumidores uns
dos outros, como por exemplo, a idade, o género, a estrutura familiar, a classe social e renda, a
raca e a etnicidade. Essas separagdes de variaveis ajudam o mercado a direcionar cada conteudo
para o seu publico-alvo diretamente, sem precisar de realizar diversas etapas. O nome para esse
tipo de procedimento é segmentacdo por comportamento, o big data. De acordo com Solomon
(2016, p.11), o big data:

Monitora os habitos de compras dos consumidores, a fim de desenvolver contetido
especifico para o grupo monitorado. Ou seja, existe todo um contetido selecionado e
desenvolvido especialmente para o publico-alvo, aquele grupo que o mercado digital
deseja atingir.

O autor enfatiza que esse tipo de sistema elaborado pelo mercado, funciona como uma

Otima ferramenta de captacdo dos consumidores, haja vista que por meio da monitoracdo dos
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dados pesquisados pelos usuérios das redes sociais, € possivel conseguir ter acesso as
preferéncias dos consumidores, criando assim, estratégias para realizar publicidades para cada
grupo especifico. Para Stangherlin, Jodo e Oliveira (2020), os habitos de consumo por meio
digital ja foram transformados, pois 0s consumidores estdo muito mais conectados, e 0s autores
completam que os habitos vao continuar no pos-pandemia, dando existéncia ao novo “normal”,
0 que significa que o nimero de consumidores on-line aumentara.

O autor Salomon (2016, p. 17), ressalta que o ato de consumir ocorre quando “uma
necessidade é despertada, e o consumidor deseja satisfazé-la”. Isso significa que o ato de
consumir é movido por sensa¢des adquiridas no psicoldgico do ser humano. Salomon (2016,
p. 17). ainda argumenta que “assim que uma necessidade € ativada, um estado de tenséo
impulsiona o consumidor a tentar reduzir ou eliminar a necessidade”. Isso evidencia como 0s
seres humanos sdo levados ao consumo por impulso, podendo ser um ponto negativo a ser
analisado.

Desta forma, nota-se que o comportamento do consumidor € algo complexo de se
compreender, abrangendo diversas areas do conhecimento como psicologia, sociologia,
antropologia, religido e outras (SAMARA; MORSCH, 2005). O estudo do comportamento do
consumidor é algo fascinante e complexo, haja vista que engloba maltiplos fatores decisivos
nas suas escolhas. Ndo ha um padrdo unico de compra, e tudo pode ser alterado conforme o

tempo e a mudanca do proprio individuo quanto a consumidor.

2.1 CONCEITO DE CONSUMIDOR

Para Solomon (2016, p. 7), “consumidor é a pessoa que identifica uma necessidade ou
desejo, realiza uma compra e depois descarta o produto [...]. Por fim, os consumidores podem
ser organizacdes ou grupos”. Portanto, ser consumidor é possuir aquilo que se deseja ter, tanto
para satisfazer suas necessidades, quanto para satisfazer suas vontades. O simples ato de
consumir engloba uma gama de fatores, sendo eles psicoldgicos ou fisioldgicos. O setor
econémico também esta envolvido na parte do consumo, haja vista que este setor depende do
consumo do seu publico-alvo para manter-se funcionando.

H& quem diga que o comportamento de consumo comega muitos antes de se entender o
que é consumir, também que consumo nado é apenas gastar dinheiro em um estabelecimento.

Para Yrosa (2005, p. 6), consumir ndo significa apenas comprar algo:
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Do momento em que aprendemos a andar e falar, somos envolvidos em
comportamentos e consumo diariamente. Quer vamos a uma loja de varejo,
compremos por catalogo ou pela internet, quer mesmo fiquemos sentados em casa

tomando o café da manha, funcionamos como consumidores.

Consumir esta muito além de simplesmente realizar uma compra e pagar, € algo que ja
vem na esséncia do ser humano e engloba uma série de etapas durante a vida, do nascimento a
velhice, de um individuo a uma gigante organizacéo. Para Kotler e Keller (2012), as decisdes
de compra sofrem uma interferéncia ou dominio direto das singularidades dos consumidores.
Podem ser no estilo de vida, nas condi¢6es financeiras, no modo de ser, e principalmente em
determinadas faixas etarias. Como dito pelos autores, muitos fatores podem influenciar nas
decisdes de compra de cada individuo, como género, escolaridade, questdes ambientais, ciclos

de amizade e autoimagem por exemplo.

2.2 FATORES QUE INFLUENCIAM NO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

Sabe-se que sdo diversos os fatores que podem influenciar no comportamento do
consumidor, desde uma necessidade, a um desejo ambicioso de se obter o que quer. Limeira
(2016) afirma que o comportamento do consumidor é composto por diversas reacbes em
conjunto a natureza pessoal de cada ser, sendo estes, fatores de natureza pessoal, sociocultural,
situacional ou de marketing. Cada fator é de grande relevancia para explicar um pouco das
preferéncias no processo de decisdo de compra de cada consumidor, pois cada um possui suas

particularidades. Sao alguns fatores: pessoais, socioculturais, situacionais e psicologicos.

2.2.1 FATORES PESSOAIS

Os fatores pessoais afetam a forma com que o individuo realiza suas compras e
consumo, pois sao diversos os estados em que o consumidor pode se encontrar no momento da
deciséo tanto da compra, quanto do consumo. Para Limeira (2016, p. 4), os fatores pessoais
“sd0 0 conjunto de estados fisioldgicos e psicoldgicos, bem como tracos de personalidade e as
caracteristicas particulares do individuo, como valores pessoais, crengas e experiéncias, idade
e renda, estados de privagédo ou caréncia, entre outros”. Isso ressalta a ideia de que o consumidor
possui comportamento de consumo em constante mudanca, e depende muito de qual estado ele
se encontrara na hora de decidir o que comprar.

Os fatores pessoais sdo decisivos na realizacdo de uma compra, pois também diferem

um consumidor do outro. Segundo Teixeira (2010), os consumidores realizam diversas compras
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durante a vida, e para isso os padrdes de consumo sé&o moldados ao longo do tempo, porque
cada ciclo representa um tipo de consumo diferente. O autor afirma que os fatores pessoais de
cada consumidor, vai depender de qual ciclo ele se encontra, sendo a idade, status familiar,
género e a quantidade de membros que a familia possui.

Portanto, pode-se afirmar que os fatores pessoais variam de acordo com 0s momentos
da vida que cada consumidor se encontra, seja do nascimento a adolescéncia, da fase adulta ao
casamento e da formac&o familiar a velhice. Todos esses ciclos vao ser cheios de novidades de

consumo e de comportamentos diferentes.

2.2.2 FATORES SOCIOCULTURAIS

Um fator muito decisivo no comportamento de compra do consumidor, sdo os fatores
socioculturais, estes que “tém grande diversidade, pois incluem regras e valores compartilhados
socialmente, crencas religiosas, opinides dos membros da familia e dos amigos, mensagens dos
veiculos de comunicacdo, mudancas tecnoldgicas, normas legais etc.” (LIMEIRA, 2016, p. 4).
Ou seja, a autora relata que os fatores socioculturais estdo ligados a outras pessoas, mas
impactam diretamente na decisdo de compra do consumidor. Isso é perceptivel quando uma
pessoa compra algo para ndo apenas satisfazer suas vontades, mas sim para favorecer as
expectativas de outras pessoas a sua volta. Também é possivel identificar uma interferéncia

sociocultural quando o externo influencia na decisdo de consumo do individuo:

Os consumidores ndo tomam decisdes no isolamento. Pelo contrério, quando
consomem bens e servicos, eles funcionam num contexto social. Frequentemente o0s
consumidores respondem a um conjunto de influéncias externas e interpessoais,
decidindo suas compras baseados no que eles acreditam que projetardo imagens
favoraveis aos demais e que atenderdo as expectativas que os outros tém dele
(SAMARA; MORSCH, 2005, p. 54).

Deste modo, é evidente que os fatores socioculturais impactam na vida das pessoas
quanto a consumidores, pois funcionam como uma mistura entre o que o consumidor quer para
si, e 0 que o proximo irad pensar desta forma de consumo, e 0 mais importante, se isso é correto

de acordo com sua cultura e crenga.

2.2.3 FATORES SITUACIONAIS

Os fatores situacionais sdo aqueles que influenciam na decisdo de compra do

consumidor no momento da compra, pois sdo denominados como as condi¢des circunstanciais
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e momentaneas que podem interferir no comportamento do consumidor, seja em sua
disponibilidade de tempo ou local onde ele realizara a compra (LIMEIRA, 2016).

Esse tipo de fator varia muito de acordo com o local, tipo de estabelecimento, se é agradavel
para o consumidor, se € satisfatorio, e se atende suas expectativas, 0 tempo que o individuo

levara para realizar a compra, e 0s demais. Para Samara e Morsch (2005, p. 154):

A situacdo do consumidor é um miniprocesso que se compde por fatores que a)
envolvem o tempo e o lugar nos quais ocorre sua atividade, b) explicam o motivo pelo
qual a compra ocorre e c) influenciam seu comportamento. Ha inicialmente uma
interacdo entre a pessoa e esses fatores, que interferem na percepcdo e no
comportamento, resultando ou ndo no ato de compra.

Portanto, os fatores situacionais impactam diretamente nas circunstancias momentaneas
que podem ocorrer com o consumidor. Por exemplo, uma mulher gestante entra em uma loja
para procurar a saida da maternidade de seu bebé que estd prestes a nascer. Como sera uma
menina, as circunstancias fazem com que a consumidora compre roupinhas para menina, além
de motivarem a mulher a entrar na loja de roupas para bebés. A cliente também ndo estava se
sentindo bem, pois havia passado por uma manha estressante. Ela ent&o saiu comprar roupinhas
para sua bebé para se distrair um pouco. Esta € mais uma causa. Tudo isso influenciou a

consumidora a comprar de forma situacional.

2.2.4 FATORES PSICOLOGICOS

Os fatores psicoldgicos sdo fatores fundamentais na decisdo de compra no
comportamento do consumidor, pois todos os outros fatores citados sofrem influéncia por parte
psicoldgica, impactando na forma em que o consumidor vai comprar. Os fatores psicoldgicos
podem ser divididos em: motivacgéo, aprendizagem, crencas, atitudes e percepcao.

Estes englobam um conjunto de fatores psicologicos que impulsionam o individuo
guanto & decisdo compra, consumo e descarte. O consumidor precisa pensar como ele ira
comprar, 0 porqué ird comprar e para que ele vai comprar determinado produto ou servico.
Disso dependera exclusivamente das suas questdes psicoldgicas e de como ele esta

psicologicamente no momento.
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2.3 A MOTIVACAO E A NECESSIDADE DO CONSUMIDOR

Todo ser humano possui desejos e necessidades, e este fato € o ponto central de todo o
processo no comportamento do consumidor. A motivacdo é o que move o consumidor a
comprar, consumir e descartar, e repetir todo o processo novamente, assim que sentir
novamente a necessidade de consumir. O que motiva 0s seres humanos é a necessidade, estando
assim, interligadas.

De acordo com Solomon (2011 p. 154), “a motivacgdo refere-se aos processos que fazem
as pessoas se comportarem do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é
despertada e o consumidor deseja satisfazé-la”. Deste modo, é possivel compreender que as
necessidades do consumidor é sua maior motivacdo para consumir. Para Kotler e Armstrong
(2007, p. 4):

As necessidades humanas sdo situacfes de privacgao percebida. Incluem necessidades
fisicas basicas de alimentagdo, vestudrio, abrigo e seguranca; necessidades sociais de
pertencer a um grupo e de afeto e necessidades individuais de conhecimento e
expressdo das proprias ideias e sentimentos. Elas ndo foram inventadas pelos
profissionais do marketing; sdo elementos basicos da condi¢do humana.

E evidente que as necessidades humanas vao além do consumo de produtos ou Servicos.
Elas sdo a esséncia dos consumidores quanto humanos e sdo caracteristicas individuais de cada
ser, como ¢ dito pelos autores. Para destacar melhor sobre as necessidades e motivacdo dos
consumidores, é fundamental conhecer o modelo criado por Abraham Maslow, chamado de
Hierarquia das Necessidades. Neste modelo, é possivel ver o nivel das necessidades dos
individuos através de uma piramide, divididas em Necessidades Superiores e Necessidades

Inferiores:
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NECESSIDADES DE AUTURREALIZAQﬂD / Autossatisfagdo, Experiéncias, conhecimento

Prestigio, Status, realizacdo

NECESSIDADES DE ESTIMA /

Amor, amizade, aceitacao

NECESSIDADES

NECESSIDADES DE SEGURANCA /ISensagéo de seguranca, abrigo e prote¢do

NECESSIDADES FISIOLOGICAS /

Agua, sono e alimento
Inferiores

Figura 1: Pirimide da Hierarquia das Necessidades de Maslow
Fonte: Presotto (2021)

A pirdmide foi criada na década de 1950, pelo psic6logo Abraham Maslow (1908-1970),
no intuito de melhor compreenséao no estudo das necessidades dos seres humanos e quais niveis
sdo divididas essas necessidades.

As necessidades fisioldgicas sdo essenciais para suprir a vida dos seres humanos, sendo
elas, o ar para respirar, 0 sono, a alimentacédo, o sexo e a dgua. Sem essas necessidades saciadas,
as demais da piramide ndo sdo alcancadas. Estdo localizadas na base da piramide, pois séo o
alicerce das demais necessidades. Se compreende da seguinte forma:

Se todas as necessidades estdo insatisfeitas e o organismo é dominado pelas
necessidades fisiol6gicas, quaisquer outras poderdo tornar-se inexistentes ou latentes.
Podemos entdo caracterizar o organismo como simplesmente faminto, pois a

consciéncia fica quase inteiramente dominada pela fome... (MASLOW, 1975, p. 342
apud GUIMARAES, 2001 p. 3).

A segunda necessidade importante, é a necessidade de seguranca, pois assim que as
fisiologicas estdo satisfeitas, os seres humanos prezardo pela seguranca, buscando por um
abrigo seguro, ou relacionamento que ndo seja abusivo, entre demais situacdes que 0S
mantenham sempre seguros. Isso também se refere a seguranca e estabilidade no trabalho,
planos médicos etc. As necessidades de segurancas podem ser descritas da seguinte forma:
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Este tipo de necessidade é fundamental para garantir a sobrevivéncia dos seres
humanos, sendo definida como a falta de protecdo. Pode ser observada quando ocorre
uma reacdo ao perigo evidente e a estimulos ameagadores, sendo esta reacdo
considerada instintiva (Maslow 1943 apud Cavalcanti, 2019 p. 3).

Ap0s as necessidades fisiologicas e de seguranca estarem supridas, as necessidades
sociais sdo as proximas a serem saciadas. Sao necessidades de interacdo com outras pessoas,
como fazer parte de um circulo de amizades, receber afeto, amor e ser reciproco, fazer amizades,
socializar e estar satisfeito em compartilhar os sentimentos com outras pessoas. Podem ser
entendidas como “necessidades de manter relagdes humanas com harmonia: sentir-se parte de
um grupo, ser membro de um clube, receber carinho e afeto dos familiares, amigos e pessoas
do sexo oposto” (BRASIL, 2018).

As necessidades de estima sdo aquelas que motivam interna e externamente os seres
humanos, por exemplo, receber o reconhecimento, o autorrespeito, o status, a atengdo e a
realizacdo do individuo. Funciona como receber uma espécie de elogio e se sentir bem. Para
Maslow (1943 apud Cavalcanti, 2019), as necessidades de estima encontram-se divididas em
dois componentes: o respeito que as pessoas buscam para si mesmas e o respeito que buscam
receber de outras pessoas. Ou seja, essa necessidade depende do individuo e de terceiros para
ser saciada.

S30 as necessidades de crescimento. E a necessidade de querer alcancar um objetivo
para crescimento proprio, fazer e ser o que se deseja, como conseguir sua independéncia, como
por exemplo influenciar em alguma decisdo importante, ter autocontrole e procurar sempre a
evolucdo, haja vista que esse tipo de necessidade € insaciavel. Podem ser definidas da seguinte
maneira:

E o nivel mais elevado na hierarquia das necessidades, representando a tendéncia das
pessoas se tornarem aquilo que potencialmente estdo destinadas a ser. Portanto,
implica realizar suas capacidades e seus talentos, cumprindo com suas vocagoes.
Neste sentido, podem ser identificadas como caracteristicas de pessoas
autorrealizadas a espontaneidade, a criatividade, a autonomia e a resisténcia a
doutrinacéo; destacam-se, ainda, a identificacdo com a espécie humana como um todo

e a maior aceitacdo de si mesmo, dos outros e da natureza.
(MASLOW 1943 apud CAVALCANTI, 2019 p 3).

2.4 REDES SOCIAIS ON-LINE

O conceito de rede social on-line se d& por meio de um grupo de individuos conectados
por dispositivos como computadores e smartphones, juntamente com a internet, formando uma
ponte para realizar a interacdo a distancia. Segundo um estudo feito pela Hootsuite em parceria

com a We Are Social, existem cerca de 4,7 bilhdes de pessoas, sendo que mais da metade do
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mundo esta conectado as redes sociais. O mesmo estudo evidenciou que 4,33 bilhdes sdo
usuarios de algum tipo de rede social. Um estudo realizado pela empresa Integration da Lourdes
Consultoria, especializada em dados e insights, revelou que mais de 73% dos entrevistados
passaram a utilizar algum tipo de rede social desde marco de 2020, ano em que se iniciou a
pandemia da Covid-19.

De acordo com Marteleto (2001, p.72), uma rede social € “um conjunto de participantes
auténomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”. Ou seja,
para a autora as redes sociais sdo intera¢fes sociais entre grupos de individuos com interesses
e ideias em comum. Em contrapartida, Torres (2009, p. 74) afirma que “as redes sociais s&o
sites na internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de informacdes, e contelidos
pelas pessoas, nas quais o consumidor é o mesmo tempo produtor e consumidor da informacéo”.
Portanto, fica claro que as redes sociais sdo uma combinacao entre intera¢do social em grupos
de pessoas, quanto uma conexao entre pessoas e a internet por meio de dispositivos como 0s

celulares, computadores e afins. O autor completa:

O consumidor on-line é a mesma pessoa de carne e 0sso, que esta na vida real lendo
uma revista ou assistindo televisdo. Mas quando ele entra na Internet, quando ele est4
on-line, surgem comportamentos que muitas vezes ele ndo apresentava na vida real
por estar limitado pelas restri¢des de tempo, espaco ou dinheiro (TORRES, 2009, p.
30).

Para Garton, Haythornthwaite e Welman, (1997), “quando uma rede de computadores
conecta uma rede de pessoas em organizacdes, € uma rede social”. De modo geral, para ser uma
rede social, é necessario ter conectividade nas relacdes de amizade, e a internet tem contribuido
para a existéncia dessas relacdes. Segundo Gongalves (2018), a primeira rede social on-line da
historia surgiu em dezembro de 1995 nos Estados Unidos, com o nome de Classmates. Foi
fundada com o objetivo de reunir os alunos que estudaram juntos em uma espécie de grupo,
pelo qual eram disponibilizados materiais de estudo, como arquivos de anuarios. Como a
Classmates possuia listas de amigos e um grupo, passou a ser considerada como uma rede
social.

De 1995 a 2022, a era tecnologica aumentou e disponibilizou inimeras plataformas de
redes sociais, pelo qual ¢ mostrada a rotina do dia a dia dos usuarios, onde sdo efetuadas
compras, pagamentos, delivery e diversas outras interagdes. O Facebook e o Instagram sdo
exemplos de redes sociais onde os usuarios podem interagir, adquirir produtos, fazer novas

amizades e comprar sem precisar sair de casa. O Facebook foi criado em 4 de fevereiro de 2004,
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originalmente para o corpo estudantil da universidade mencionada, por Mark Zuckerberg,
Dustin Moskovitz e Chris Hughes.

Atualmente, a maior parte dos seres humanos ndo consegue ficar desconectada da
internet, pois seguir um padrdo seleto de pessoas e celebridades que exibem suas roupas,
calgcados, automoveis e mais diversos produtos, tem sido evidenciado em redes on-line. Além
disso, os individuos utilizam as redes sociais para formar grupos de estudos e reunir contetdo
para obter conhecimento.

Solomon (2016, p. 23) afirma que “ndo ha praticamente nenhuma duvida de que a
revolugdo digital é uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do
consumidor e de que o impacto da web continuaré a se expandir a medida que mais pessoas ao
redor do mundo se conectarem”. 1sso ressalta como a internet tem ficado cada vez mais presente
na vida das pessoas, e pressupde que 0s nimeros tenderdo a aumentar, pois 0s usuarios nunca

ficaram t&o conectados como estdo atualmente, segundo o autor Solomon (2016, p. 23):

Muitos de nds temos avidez por navegar na internet, e é dificil imaginar um tempo em
que enviar mensagens de texto, tuitar, usar o Facebook ou alfinetar interesses no
Pinterest ndo fazia parte de nossa vida diaria, sem falar daqueles que dez vezes por
dia fazem check-in compulsivamente no FourSquare quando estdo no Starbucks!

Solomon (2016) relata como a vida on-line dos consumidores tem evoluido, e esse fato
é percebido quando empresas do mundo todo passaram a utilizar as redes sociais on-line para

publicar, anunciar e vender seus produtos e servigos.

2.4.1 AS REDES SOCIAIS ON-LINE E A PARTICIPACAO DO CONSUMIDOR

Mesmo diante do cenario pandémico atual, nota-se que o mercado on-line j& havia se
expandido pelo mundo todo, com uma gama de produtos e servicos oferecidos diretamente e
especificamente para cada grupo alvo. Com a nova era tecnoldgica, o consumidor ndo esta mais
satisfeito em apenas comprar o produto, indo mais além, se conectando por meio das redes
sociais on-line para dar sua opinido de compra, ler comentarios de outros consumidores, ficar
por dentro de novas tendéncias e a0 mesmo tempo fazer novas amizades. De acordo com Torres
(2009), o que leva o consumidor a se conectar nas redes on-line, séo trés fatores muito buscados
pelos mesmos: a busca de informacdes, a procura de diverséo e a realizacdo de novas amizades
e relacionamentos. E dentro deste mesmo parametro, as relacGes se estendem, proporcionando
melhor interac¢do entre produto e consumidor.

Para Solomon (2011, p. 14) “o mundo virtual permite que os consumidores participem

na criacao e na disseminacédo de novos produtos”. Desta forma, é evidente que o mundo digital
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conseguiu aproximar o consumidor aos produtos e servigos que mais o atrai e a conhecer 0s que
nunca havia visto antes. Além deste ponto muito importante, o consumidor ainda consegue
conhecer novas pessoas e lugares sem precisar viajar ou sair de casa, como € ressaltado e dito
por Solomon (2011, p. 14):

Um dos aspectos mais interessantes do novo mundo digital é que os consumidores
podem interagir diretamente com pessoas que vivem do outro lado do quarteirdo ou
do mundo. Logo o significado de “comunidade” esta sendo radicalmente redefinido.
Né&o basta mais reconhecer que os consumidores gostam de conversar sobre produtos.
Agora, compartilhamos opinides e ficamos sabendo dos novos filmes, CD’s, carros,
roupas - qualquer coisa - em comunidades eletrdnicas que podem incluir uma dona de
casa no Alabama, um cidad&o idoso no Alasca ou um adolescente cheio de piercings
em Amsterda.

Grande parte dos seres humanos consome por meio da internet, por apresentar facilidade
de acesso as informacdes que buscam em determinados produtos e servigos. Tudo ficou mais
facil e pratico, e o cliente tem as mais variadas op¢des para comparar pregos e participar desde
a confeccdo e criagdo de um produto até a parte da logistica para sua residéncia. Além disso, ao
mesmo tempo que as pessoas compram, conhecem novos clientes com as mesmas preferéncias
de consumo, intensificando ainda mais a relacdo do consumo nas redes sociais e seus Usuarios.

De acordo com Miiller (2013, p. 18), “os produtos disponiveis na internet ttm um preco
mais acessivel comparado a uma loja fisica”. Diante disso, € visivel que o consumidor opta por
comprar on-line devido as vantagens que o tipo de compra oferece. Isso refor¢ca que o baixo
custo, a variedade de produtos e servicos, a comodidade e as varias formas de pagamento sdo

fatores muito atrativos para os consumidores on-line (MULLER, 2013).
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3 METODOLOGIA

Esta pesquisa foi elaborada com o objetivo de compreender o impacto das redes sociais
on-line no comportamento de consumo dos estudantes do curso superior de Gestdo Comercial
do IFPB - Campus Guarabira. Ela possui natureza descritiva, pelo qual expde as caracteristicas
de determinada populagéo ou de determinado fendmeno. A pesquisa descritiva se interessa em
investigar e descobrir fendmenos, enfatizando a descrigdo, classificacdo e interpretacdo deles
(VIEIRA, 2002). Neste sentido, foi utilizada a pesquisa descritiva para poder compreender da
melhor maneira as caracteristicas da amostra pesquisada.

A natureza da abordagem realizada foi quanti-qualitativa, pois ha a aplicacdo de
instrumentos estatisticos no tratamento e analise dos dados, tendo como objetivo medir relacdes
entre as variaveis (ZANELLA, 2011). Como também, ha a permissdo de que a imaginacao e a
criatividade sejam incorporadas nas respostas dos questionados, pois eles podem submeter suas
explicagdes de forma prépria e ampla devido a possibilidade existente no instrumento de coleta
de dados (GODOY, 1995). Para esta pesquisa, 0 instrumento de coleta de dados foi um
questionario de perguntas abertas e fechadas.

O universo da pesquisa incorpora os estudantes do curso superior de Gestdo Comercial
do IFPB - Campus Guarabira, com o total de 290 discentes matriculados regularmente, onde
setenta deles responderam o instrumento de coleta de dados, representando a amostra do estudo.
O instrumento de coleta de dados foi disponibilizado via link, sendo compartilhado em grupos
do WhatsApp de cada periodo de Gestdo Comercial, pelo qual os discentes decidiram responder
ou ndo de forma voluntéria o formulério disponivel por 7 dias, tendo inicio em 4 de junho de
2022.

A selecdo dos respondentes foi realizada por amostragem ndo probabilistica por
conveniéncia, pois 0s questionados ndo foram escolhidos por meios matematicos, pelo qual
parte do grupo representou o universo da pesquisa. O questionario foi disponibilizado aos
respondentes por meio da plataforma Google Forms, sendo composto por 23 perguntas, onde
se aplicaram 5 questdes socioeconémicas e 18 relacionadas aos objetivos da pesquisa, sendo
questdes abertas e fechadas. O Quadro 1 detalha os aspectos de interesse de analise do conjunto

de questdes.
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Quadro 1: Areas pesquisadas relacionadas ao questionério aplicado.

ASPECTOS ANALISADOS QUESTOES FINALIDADES
Perfil dos respondentes lab Identificar o perfil dos respondentes
S . . Analisar o comportamento de consumo de
Utilizac&o das redes sociais on-line S .
6a8 estudantes nas redes sociais on-line durante a
para consumo .
pandemia
Fatores influenciadores do consumo 9a13 Averiguar os fatores que influenciam no impacto das
nas redes sociais on-line redes sociais on-line durante a pandemia
Alteragdes no comportamento do 14 219 Verificar se houve aumento no consumo de produtos
consumidor durante a pandemia ou servigos durante a pandemia.
Novo comportamento de consumo por 20223 Verificar novas mudangas no comportamento de
meio das redes sociais on-line consumo por meio das redes on-line

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A andlise quantitativa de dados foi realizada com a ajuda do software Microsoft Excel,
utilizando das estatisticas necessarias para atender o0s objetivos da pesquisa. Os dados foram
analisados por meio de medidas estatisticas descritivas, como: frequéncia relativa, frequéncia
absoluta, média, mediana e moda. J& a analise qualitativa foi realizada por meio de aspectos
subjetivos encontrados nas respostas abertas dos questionados, onde puderam responder ao
questionario de forma mais objetiva e singular. Desta forma, foi possivel analisar o
comportamento de consumo dos estudantes, juntamente com o software Microsoft Excel para
medir a frequéncia das respostas semelhantes, e tornar possivel melhor entendimento cada

aspecto registrado pelos discentes.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

As questdes aplicadas aos discentes do Curso Superior de Gestdo Comercial do IFPB -
Campus Guarabira, foram elaboradas no formato de perguntas abertas e fechadas a fim de
analisar os fatores que causam impacto das redes sociais no consumo dos respondentes durante
a pandemia. Desta forma, é possivel compreender as causas e efeitos no comportamento dos
consumidores pesquisados, percebendo se houve ou ndo alteragbes significativas em seus
habitos de consumo diante do cenario digital e pandémico, a fim de verificar se algumas
mudancgas tenderdo a permanecer futuramente. Os resultados analisados séo referentes as
respostas individuais de cada respondente e baseados nos dados colhidos do questionario

aplicado.

4.1 ANALISE DE DADOS DOS RESPONDENTES

Baseando-se nos dados analisados da Tabela 1, nota-se que 54,3% dos respondentes séo
do sexo masculino, e 45,7% do sexo feminino. Percebe-se que a maioria dos respondentes tem
idade entre 18 e 30 anos, evidenciando um percentual de 81,4%. Dentre os 6 periodos, observa-
se que a maior fatia de respondentes se concentra no 4° periodo de Gestdo Comercial, onde
totalizam 27,1%, seguido do 1° periodo com 25,7% de respondentes.

Tabela 1: Caracteristicas Socioecondmicas dos respondentes

CATEGORIA RESPOSTAS FREQUENCIA (%)
Masculino 38 54,3%
Género Feminino 32 45,7%
18 a 30 anos 57 81,4%
Idade 31 a 40 anos 11 15,7%
41 a 50 anos 1 1,4%
Mais de 51 anos 1 1,4%
1° Periodo 18 25,7%
2° Periodo 8 11,4%
Periodo Letivo 3° Periodo 12 17,1%
4° Periodo 19 27,1%
5° Periodo 3 4,3%
6° Periodo 10 14,3%
Solteiro 56 80%
Estado Civil Casado 13 18,6%
Namorando 1 1,4%
Men. 1 sal. Minimo 29 41,4%
Renda Mensal 1 a 3 sal. Minimos 40 57,1%
4 a 6 sal. Minimos 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Referente a questdo dicotdmica (sim ou ndo), sobre utilizar as redes sociais para realizar
compras, 53 respondentes (75,7%) afirmaram que utilizam as redes on-line para comprar,
enquanto 17 discentes (24,3%), afirmaram néo realizar compras por redes sociais on-line, como

demonstra o grafico abaixo.

Gréfico 1: Respondentes on-line X respondentes off-line

Vocé costuma utilizar as redes sociais para fazer compras?
80 0
60
40
. ]
0 R—— —
SIM NAO

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

N&o ha davida alguma de que a revolucgdo digital € um dos fatores mais influentes e
significativos no comportamento do consumidor (SOLOMON, 2016), pelo qual é visivel que a
maior parte dos respondentes utilizam as redes sociais on-line para realizar compras na
atualidade. Portanto, este resultado corrobora a teoria de Solomon (2016), pelo qual o autor
evidencia que a maioria das pessoas estdo conectadas por meio das redes sociais. Sobre a rede
social que os respondentes mais utilizam, o WhatsApp lidera com 48,6%, seguido do Instagram,

com 38,6% da preferéncia dos usuarios, como mostra a Tabela 2.

Tabela 2: Preferéncias relacionadas as redes sociais.

QUAL REDE SOCIAL VOCE MAIS UTILIZA? FREQUENCIA (%)
WhatsApp 34 48,6%

Instagram 27 38,6%

Facebook 2 2,9%

AigFome 1 1,4%

N&o utilizo redes sociais 1 1,4%

Sites 1 1,4%

Todas 1 1,4%

Google 1 1,4%

Site de lojas 1 1,4%

N&o costumo comprar por redes sociais 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
Ao analisar o comportamento de consumo de estudantes nas redes sociais on-line

durante a pandemia e investigando se houve aumento ou ndo do consumo por meio das redes

sociais diante do cenario pandémico, verificou-se que 68,6% dos respondentes passaram a
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comprar mais por meio das redes sociais com 0 surgimento da pandemia, totalizando 48
respondentes, sendo uma quantidade significativa de respostas. Em contrapartida, 31,4%
afirmam que ndo mudaram seu comportamento de compra ap6s 0 inicio da pandemia,
totalizando 22 respondentes. Este resultado reforca a ideia de que o consumo on-line cresceu
apos o inicio da pandemia, pois 0s consumidores estdo se conectando mais e sendo mais digitais
em relacdo as compras nas redes sociais (STANGHERLIN; JOAO; OLIVEIRA, 2020). O

Gréafico 2 expressa 0s resultados mencionados.

Grafico 2: Mudanga de consumo durante a pandemia

APOS O INICIO DA PANDEMIA, VOCE PASSOU A
COMPRAR MAIS PELAS REDES SOCIAIS?

=SIM =NAO

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ao questionar sobre 0 que mais motiva os discentes a comprarem por meio das redes
sociais, constatou-se que, 64,3% dos respondentes afirmaram ter como maior motivacéo a
facilidade de comprar no conforto de casa. Em segundo lugar as informacGes em tempo real
sobre as novidades foram apontadas como um fator importante para os consumidores, com
14,3% da preferéncia. O terceiro fator mais votado pelos discentes foi a diversidades das novas
formas de pagamento, ficando com 12,9% da escolha. O distanciamento fisico ficou em quarto
lugar, com 2,9% das escolhas dos respondentes. As demais op¢des obtiveram 1,4% dos votos,

cada. O Grafico 3 abaixo expressa o0s resultados obtidos referente a questéo 9.
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Gréfico 3: Fatores gue motivam o consumidor a comprar por meio das redes sociais.
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante dos dados colhidos e analisados acerca da questdo, verificou-se que a ampla
escolha de cada respondente condiz com as palavras de Limeira (2016), pelo qual a autora
afirma que os fatores pessoais de cada consumidor séo diferentes, atribuindo-Ihes caracteristicas
particulares. Isso se mostra presente pelo fato de os discentes terem optado pela alternativa em
gue mais se identificam, cada um com suas singularidades. Apesar da diferenca no percentual
das escolhas, todas as opg¢des foram escolhidas, o que reforca que cada individuo tem suas
particularidades na decisdo de compra como destacado por Kotler e Keller (2012).

Referente as formas de consumo de cada discente, foi pedido que eles escolhessem a
alternativa que mais se identificavam. Em resposta 81,4% afirmam comprar apenas o
necessario, enquanto 17,1% escolheram a alternativa “compro porque me sinto feliz em
consumir o que gosto”, e 1,4% afirmam comprar o que 0s amigos recomendam. Os resultados

podem ser visualizados na Tabela 3.

Tabela 3: Preferéncias nas formas de consumo dos discentes

ALTERNATIVAS ESCOLHIDAS FREQUENCIA (%)
Compro apenas 0 necessario 57 81,4%
Compro pogue me sinto feliz em consumir o que gosto 12 17,1%
Compro 0 gue meus amigos recomendam 1 1,4 %

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Ao escolherem as alternativas que mais se assemelham, 81,4% dos discentes afirmaram
optar por comprar apenas 0 necessario, dando énfase de que as necessidades fisioldgicas
realmente sdo a base das demais necessidades. Em seguida, 1,4% se mostraram interessados
em comprar produtos/servigos baseados na opinido e recomendacdo dos amigos, enquanto
17,1% afirmam que compram pela necessidade de felicidade em consumir o que gostam. Diante
dos resultados desta questdo, fica claro que foram identificados fatores que compdem a
Hierarquia das Necessidades da Pirdamide de Maslow onde percebe-se a necessidade de
autorrealizacdo, necessidades de estima, necessidades sociais e necessidades fisioldgicas
(MASLOW, 1975 apud GUIMARAES, 2001). Portanto, os resultados desta pesquisa
corroboram os estudos realizados pelos autores citados.

Ao analisar o nivel de persuasdo que a propaganda nas redes sociais on-line pode atingir
em seus usuarios, os respondentes foram questionados com opcdes dicotdmicas. O percentual
de respondentes que disseram ter comprado um produto/servigo devido a propaganda foi de
65,7%, sendo mais da metade do total de respondentes. Em contrapartida, 34,3% afirmaram
gue ndo realizaram compras por causa da propaganda. Os resultados estdo expressos no Grafico
4,

Gréfico 4: Influéncia da propaganda na decisdo de compra
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Portanto, o resultado desta questdo mostra que a maioria dos consumidores séo
persuadidos a comprar por meio das propagandas e publicidades, pois eles afirmaram ter
consumido desta forma. Esse dado reforca a ideia de que a segmentagdo de mercado é real nas
redes sociais on-line, pois “existe todo um contetdo selecionado e desenvolvido especialmente

para o publico-alvo, aquele grupo que o mercado digital deseja atingir” (SOLOMON, 2016 p.
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11). Ou seja, os consumidores de fato, sdo influenciados pelas midias sociais, estas que usam a
publicidade para atingir seus objetivos.

A fim de verificar o tempo de conex&o que cada respondente permanece habitualmente,
os resultados demonstraram que 72,9% dos respondentes, sendo 51 ao todo, afirmaram
permanecer o tempo todo conectado, enquanto 15,7% disseram estar conectado durante a
semana, 10% aos fins de semana, e 1,4% n&o tem certeza do tempo em que vive conectado. A

Tabela 4 mostra o resultado para os dados colhidos.

Tabela 4: Tempo de conexdo dos discentes

Quando vocé costuma estar conectado? Frequéncia (%)
Sempre estou conectado 51 72,9%
Durante a semana 11 15,7%

Aos fins de semana 7 10%

Né&o tenho certeza 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Este resultado mostra que o consumidor possui avidez em navegar pelas redes sociais,
e que é dificil imaginar um tempo em que enviar mensagens e usar redes sociais on-line ndo
fazia parte do nosso cotidiano, principalmente quando o consumidor realiza check-in diversas
vezes nas redes dos estabelecimentos os quais frequentam (SOLOMON, 2016).

Ao serem questionados a qual ponto de vista mais chama a sua atencéo quando o assunto
é 0 marketing das redes sociais, 0s respondentes optaram em 1° lugar pelas publicidades que
sdo feitas, com um percentual de 55,7%. Em seguida, com 28,6% ¢ o desejo que a propaganda
desperta nos discentes. Além disso, 8,6% responderam que € o publico que consome 0 mesmo
produto/servico que eles, e por ultimo, com 7,1% sdo as celebridades que fazem a propaganda.

A Tabela 5 expressa os resultados evidenciados.

Tabela 5: O que mais chama a atencdo no marketing nas midias

RESPOSTAS FREQUENCIA (%)

As publicidades que sdo feitas 39 55,7%

O desejo despertado pela publicidade 20 28,6%
O publico que consome 0 mesmo 6 8,6%
As celebridades que fazem a pub. 5 7,1%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Analisou-se que, mais da metade dos respondentes afirmaram que as publicidades que
sdo feitas sdo um dos fatores que mais chamam a atencgéo, e isso reforca a teoria de que as
midias criam a publicidade que o consumidor vai aprovar e se influenciar para comprar. Este é
o chamado Big Data mencionado por Solomon (2016). E evidente que grande parte dos
consumidores séo induzidos a comprar pelas redes sociais on-line devido a propaganda

desenvolvida especialmente para o publico-alvo, pois existe uma gama de conteddos
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selecionados e desenvolvidos especificamente para o grupo que se deseja atingir (SOLOMON,
2016). O desejo que a publicidade desperta no consumidor, € mais um tema que evidencia a
influéncia das publicidades no comportamento do consumidor, haja vista que 28,6% (20
respondentes) afirmaram que o que mais chama a sua atencdo é o desejo que a propaganda
desperta em si.

Para verificar se houve alguma mudanga no consumo de produtos/servigos por meio das
redes sociais com o surgimento do novo Coronavirus, diante das respostas colhidas verificou-
se que 48,6% afirmam ter mudado pouco, enquanto 22,9% afirmam ter mudado muito, e 24,3%
disseram ndo ter mudado em nada. O restante, 4,3% disseram ndo ter certeza. O Grafico 5

mostra os resultados mencionados.

Grafico 5: Mudanca no consumo on-line com o surgimento do Coronavirus
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Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Portanto, verificou-se que a quantidade de respondentes que afirmou uma mudanca
significativa no consumo foi (22,9%), e a quantidade que afirmou ter mudado pouco (48,6%),
significando que a maioria ndo percebeu mudanca significativa em seu padrdo de consumo. O
que demonstra que a mudanca ja vinha ocorrendo com a amostra estudada. Pode-se dizer que
esse acontecimento se deu devido a um fator situacional, o qual os consumidores tiveram que
se habituar e alterar seu comportamento de compra diante da realidade pandémica. Ou seja, a
situacdo do consumidor € um mini processo composto por diversos fatores, estes que podem
envolver o tempo, o lugar e o motivo da compra ter sido realizada daquela forma e a mudanca
comportamental do consumidor (SAMARA; MORSCH 2005).
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Com o objetivo de verificar as preferéncias de consumo nas redes sociais on-line de
cada discente, os resultados podem ser identificados a partir dos percentuais contidos na Tabela
6.

Tabela 6: Tempo dedicado no consumo das redes sociais on-line

TEMPO DEDICADO DE CONSUMO NAS REDES SOCIAIS ON-LINE FREQUENCIA (%)

Visitando paginas e grupos de estudos 29 41,4%
Assistindo a videos e seguindo meus idolos 17 24,3%
Comprando calcados e vestuarios 9 12,9%
Comprando alimentos e medicamentos 3 4,3%
Entretenimento 1 1,4%

Trabalhando com a loja no Instagram 1 1,4%
Assistindo videos de animais 1 1,4%
Utilidade de cozinha e méveis 1 1,4%
Eletrbnicos 1 1,4%

Pesquisando precos 1 1,4%

Um pouco de cada opcdo citada 1 1,4%
Assistindo videos de idolos 1 1,4%
Trabalhando e conversando com amigos 1 1,4%
Tecnologia 1 1,4%

Entretenimento e busca de informacdes 1 1,4%
Cultura geek 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante dos resultados apresentados, a maioria dos respondentes tem preferéncia por
visitar paginas e grupos de estudos (41,4%); assistir videos e seguir os idolos (24,3%); comprar
calcados e roupas (12,9%), e comprar alimentos e medicamentos (4,3%). As demais opgdes
atingiram apenas 1,4% nas respostas, mostrando pouca relevancia no consumo dos discentes.
Este resultado reforca a ideia de que o consumidor da preferéncia para: a busca de informacdes,
a procura de diversao e a realizagdo de novas amizades e relacionamentos (TORRES, 2009).
Por outro lado, percebeu-se que as respostas com maior percentual se referem as necessidades
humanas béasicas, como alimentacdo, vestuario, abrigo e seguranca, seguidas de necessidades
individuais de conhecimento e expressao propria (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Ao verificar os motivos que levam os consumidores a comprar produtos ou Servicos
pela internet, 61,4% dos respondentes afirmaram que o preco baixo os levou a comprar pela
internet, enquanto 21,4% afirmaram ter tido dificuldades em encontrar 0o mesmo
produto/servico em lojas fisicas. Em contrapartida, 11,4% afirmaram que a atratividade visual
e imagens na internet chamou mais atencéo, enquanto 2,9% disseram que a forma exclusiva
com que o produto ou servico foi produzido os levou a comprar exclusivamente pelas redes. Os
demais (1,4%) afirmaram comprar por desejo de consumo, e 1,4% afirmaram nao comprar pela

internet. A Tabela 7 expressa os resultados para melhor compreensao.
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Tabela 7: fatores que influenciam o consumo por meio das redes sociais

O QUE TE LEVA A COMPRAR PELA INTERNET? FREQUENCIA (%)
O preco baixo 43 61,4%

A dificuldade em encontrar em lojas fisicas 15 21,4%

A atratividade do produto/servico nas imagens 8 11,4%
A forma exclusiva em que foi produzido 2 2,9%

O desejo da compra 1 1,4%

N&o compro pelas redes sociais 1 1,4%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

A Tabela 7 evidencia que o preco baixo lidera como um fator importante quanto ao
consumo on-line. Segundo os respondentes, a dificuldade em encontrar o produto em lojas
fisicas também é um fator decisivo no que diz respeito ao consumo por meio da internet. Este
resultado corrobora Mller (2013), onde o autor ressalta que os produtos ofertados pela internet
possuem precos mais baixos quando comparados as lojas fisicas, 0 que acaba por atrair o
consumidor a realizar uma compra por meio on-line.

As questdes abertas foram elaboradas de forma precisa e estratégica, onde foi possivel
compreender cada discente individualmente e verificar de forma mais ampla as respostas. As
questdes aplicadas abordaram a) alteracGes de comportamento; b) alteracbes no consumo; c)
alteracbes no consumo devido a pandemia; d) mudancas que permanecerdo p6s pandemia; e)
percepcdo de critérios importantes pré-consumo percebidos durante a pandemia. A Tabela 8,
demonstra o resultado obtido por meio das respostas abertas referentes as afirmativas e

negativas de cada questao.

Tabela 8: Respostas “sim” ou “ndo” relacionadas as questfes

SIM | SIM (%) NAO NAO (%)

AlteracGes no comportamento 25 35% 45 65%
AlteracBes no consumo 14 20% 56 80%
Alterac6es no consumo devido a pandemia 31 45% 39 55%
Mudancas que permanecerdo apds a pandemia 31 45% 39 55%
Mudangas devido ao uso das redes sociais on-line 28 40% 42 60%

Percepcdo de critérios importantes pré consumo
percebidos durante a pandemia
Fonte: Dados da pesquisa (2022)

36 49% 34 51%

Ao serem questionados sobre alteragdes de comportamento, 25 discentes afirmaram ter
sofrido mudancas em seu comportamento como consumidor por meio das redes sociais on-line,
enquanto 45 negaram ter sofrido mudangas comportamentais diante do cenario pandémico, o
que contradiz as respostas da questdo anterior. Quando questionados abertamente, os discentes
foram mais precisos nas respostas, entrando em alguns pontos contraditorios as respostas

fechadas. Para verificar resumidamente as mudancas, observe a Tabela 9.
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Tabela 9: Mudancas comportamentais relacionadas aos respondentes

FATORES APRESENTADOS RESPONDENTES FREQUENCIA (%)
Mais consumo on-line e tempo de conexdo 6, 7,11, 20, 24, 26, 43, 54 8 32%
Busca a produtos/Servicos mais acessiveis 44,59,60,65,68 5 20%
Compra por necessidade e mais autocontrole 39,46,58,67 4 16%
Consumidor mais detalhista e informado 3,35,42 3 12%
Primeira compra pela internet 34,47, 61 3 12%
Consumismo 27e49 2 8%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

O respondente 7 afirma “passei a comprar mais virtualmente”, enquanto o respondente
11 relata que “bem antes da pandemia eu ndo costumava usar as redes sociais para fazer
compras ou algo do tipo, mas quando surgiu a mesma, passei a consumir bem mais”. Este
resultado evidencia que tanto a pandemia quanto as redes sociais on-line causaram um impacto
no comportamento dos consumidores pesquisados, concordando com o fato de que ao entrar na
internet, surgem comportamentos que os consumidores ndo apresentavam fora das redes on-
line devido as limitacfes de tempo, espaco e dinheiro (TORRES, 2009).

Quando questionados se houve alguma alteragdo no consumo, 14 respondentes disseram
que sofreram uma alteracdo em seu consumo, enquanto 56 disseram que ndo houve mudanca.
Os discentes responderam ter alterado o consumo de fast-foods, produtos, cosméticos e
consumo de alimentos mais saudaveis (RESPONDENTES 43, 46 e 68, 2022). A mudanga no
consumo de alimentos foi algo bem importante na vida do respondente 68, onde afirma que:

Antes da pandemia ndo pensava muito na importancia dos habitos alimentares, até
que fui contaminada pela Covid-19 e a experiéncia dolorosa me trouxe a reflexdo de
mudar aos poucos minha alimentacdo, coisa que ndo me importava. Hoje, estou
conseguindo me controlar, dando importancia ao consumo de alimentos saudaveis
(RESPONDENTE 68, 2022).

Este comentario mostra que existem mudancas no consumo durante a pandemia que sdo
positivas, e que possivelmente permanecerdo no cotidiano de muitas pessoas. Também ha a
corroboracdo a visdo de Kotler e Armstrong (2007), onde os autores mencionam as
necessidades humanas como um fato motivador no consumo. Além disso, houve respondentes
gue mudaram o consumo de alguns tipos de alimentos e roupas devido a falta de recursos
financeiros. Isso evidencia que o consumidor tem ficado mais consciente na hora de realizar
uma compra.

Com objetivo de verificar se a pandemia influenciou o consumidor a consumir produtos
com maior frequéncia, ainda que em algumas respostas tenha se visto que os consumidores

sinalizaram pouca mudancga em seu consumo, vé -se que quando perguntados de maneira mais
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especifica, a maioria dos pesquisados declarou que consome produtos com mais frequéncia que
anteriormente.

Ainda que em algumas respostas tenha se visto que os consumidores sinalizaram que
ocorreu pouca mudanga em seu consumo. Vé-se que quando perguntados de maneira mais
especifica, a maioria dos pesquisados declarou que consome produtos com mais frequéncia que
anteriormente.” Sugestao.

A Tabela 10 mostra os produtos/servicos que os 31 discentes afirmaram consumir com

mais frequéncia devido a pandemia.

Tabela 10: Produtos/ servicos consumidos com maior frequéncia

PRODUTOS/ SERVICOS CITADOS -
PELOS RESPOEDENTES RESPONDENTES FREQUENCIA (%)
DELIVERY DE ALIMENTOS E 3,6, 10, 28, 35, 38, 39, 40, 46, 1 3506

MERCADO 59, 60

ALCOOL GEL E MASCARAS 16, 21, 37, 42, 51, 63, 70 7 22%
SERVICOS ONLINE 29, 33, 43, 47, 48, 61 6 19%
SITES DE COMPRA E CURSOS 26, 27, 68 3 9%
ELETRONICOS 7,55 2 7%
BELEZA E ACESSORIOS 20,54 2 7%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Os resultados mostraram que 0s produtos/servigcos que passaram a ser consumidos com
maior frequéncia diante da pandemia, foram o delivery de alimentos e mercado, com 35% de
presenca nas respostas abertas, seguidos de alcool gel e mascaras com 22% nas respostas
analisadas, os servicos on-line com 19% nos comentérios dos discentes, e sites de compra e
cursos foram relatados em 9% das respostas livres. Os eletrdnicos e beleza e acessérios tiveram
empate nas respostas, ficando com 7% cada um.

E evidente que a pandemia impactou no comportamento de consumo dos discentes,
uma vez que o isolamento social e o cuidado com a salde resultaram no uso de mascaras e
delivery de alimentos e mercado, e este fato é claro quando evidenciado diretamente nas
respostas abertas de cada respondente: “Passei a consumir mais alimentos em casa, para manter
o distanciamento social, devido a Covid”, “Mascaras e alcool” e “Sim, servigos online, por
causa do isolamento social” (RESPONDENTES 59, 63 e 29, 2022).

Os discentes foram questionados se as mudangas comportamentais no consumo
adquiridos durante a pandemia continuariam ap6s a mesma. Em resultado, 45% responderam
que permaneceria, e 55% responderam que ndo permaneceria. Quando questionados quais

seriam as mudancas, cada discente respondeu de acordo com a Tabela 11.
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Tabela 11: Mudancas que permanecerdo nos pds pandemia

RESPOSTAS RESPONDENTES FREQUENCIA %
COMPRAS NAS REDES SOCIAIS ON- | 13, 20, 26, 33, 35, 38, 53, 65, 10 30%
LINE 68, 70
CUIDADO COM A HIGIENE E

PROTECAO 14, 16, 31, 37, 51, 58, 59 7 23%

PROCURA PELO CUSTO- BENEFICIO 3,10,17,29,39,60 6 19%
SITES 11,27,43,61 4 13%

ATENCAO NA FORMA DE CONSUMO 46, 47 2 6%
DELIVERY E MERCADO 6 1 3%

MAIS TEMPO DE CONEXAO 48 1 3%
TOTAL 31 31 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Verificou-se que as mudancgas mais relatadas pelos respondentes a permanecerem ap6s
a Covid-19 sdo as compras nas redes sociais on-line com 32%, o cuidado com a higiene e
protecdo com 23%, e a procura pelo custo-beneficio com 19%. Também foram citadas as
compras em mercados via on-line e delivery, bem como a utilizag&o de sites, atengdo na forma
de consumo, e mais tempo de conexdo. Todos os itens colocados na Tabela 12, foram citados e
comentados abertamente pelos discentes no questionario. Este resultado corrobora a ideia de
que os consumidores do futuro presardo pelas “compras nas redes sociais on-line, a procura por
precos e condi¢Bes mais acessiveis, e 0 cuidado com a saude” (RESPONDENTES 3, 13, 14,
2022).

Com objetivo de verificar se as mudancas relatadas na questdo 20 estavam interligadas
ao uso das redes sociais on-line, 38,6% responderam que sim, 42,9% responderam que néo, e
18,6% né&o souberam informar. Verificou-se que, apesar das redes sociais se mostrarem muito
presentes e influenciar no comportamento tanto do consumo quanto do consumidor, 0s
respondentes afirmaram que as mudancas relatadas na questdo anterior ndo estdo totalmente

interligadas ao uso das redes sociais, conforme o Gréfico 6.

Gréfico 6: Mudancas interligadas as respostas da Tabela 11 (%)

As mudangas relatadas na questao anterior estdo interligadas aos uso das redes
sociais?
120
0,

100 100%

80
65,7%
60
40 34,3%

0

SIm NAO NAO SEI INFORMAR TOTAL

Fonte: Dados da pesquisa (2022)
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Ao analisar os resultados, verificou-se que quase houve empate entre as respostas
dicotdmicas, todavia as respostas “NAO” passaram a frente das respostas “SIM”, e as respostas
“Nao sei informar”, também foram de certo ponto consideraveis, 0 que mostrou uma certa
inseguranca em responder a relagcdo entre a questdo 20 e 21. Este resultado mostra que as
necessidades humanas estéo interligadas, haja vista que cada discente respondeu de acordo com
suas proprias necessidades, suas ideias e sentimentos (SOLOMON, 2011).

Com o objetivo de verificar se existem critérios importantes ao entrar em uma loja fisica,
que antes os respondentes ndo levavam em consideracdo antes da pandemia, houve empate,
pois 50% dos respondentes disseram que sim, e 50% afirmaram que n&o. A Tabela 12 mostra
os critérios mais apontados pelos respondentes que disseram “SIM” em suas respostas.

Tabela 12: Percepcdo de critérios apontados pelos respondentes

CRITERIOS APONTADOS RESPONDENTES FREQUENCIA (%)
MUDANCAS NO 3, 4, 10, 20, 26, 27, 34, 38, 39, 41, 43, 15 4204
ATENDIMENTO 47, 59, 60, 61

HI'GIENIZACAO E USO DE 2,24,31, 33, 37,50, 51, 54, 56, 58, 63, 12 35%

MASCARA OBRIGATORIO 68

QUALIDADE DOS

9
PRODUTOS/SERVICOS 17,46, 48,52, 65 ° 14%
QUANTIDADE DE PESSOAS 0
PERMITIDAS NA LOJA 13,16, 70 8 8%
TOTAL 35 35 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Diante dos dados apresentados, verificou-se que os critérios mais importantes ao entrar
em uma loja fisica mencionados pelos respondentes, foram sem davidas as mudancas ocorridas
no atendimento, a higienizacao diferenciada dos estabelecimentos, bem como o cuidado para
evitar a propagacdo da Covid-19, a quantidade de clientes permitida no estabelecimento e a
qualidade dos produtos/servicos. Todos esses aspectos analisados foram propriamente
respondidos por cada respondente.

Com o objetivo de analisar quais produtos e servicos os discentes aumentaram em seu
consumo, diminuiram, ou ndo mudaram, foram disponibilizadas diversas areas para que 0s
discentes escolhessem as que mais condiziam com sua realidade. Foi possivel marcar as opg¢oes
que os discentes passaram a utilizar com mais frequéncia, menos frequéncia, e a op¢do em que
nada havia mudado referente & produtos/servicos que os respondentes consumiam antes e
durante a pandemia por via on-line. Veja a quantidade de respondentes que optaram
individualmente por escolher cada opgéo na Tabela 13.
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Tabela 13: Habitos dos respondentes para 0 consumo antes e durante a pandemia

. NAO NAO
AREAS COMPREI + | COMPREI - MUboU | TOTAL | BEcbONDERAM
EDUCACAO 19 (31%) 18 (29%) 25 (40%) 62 8
BELEZA 14 (22%) 23 (35%) 28 (43%) 65 5
CASAE
DECORACAO 13 (22%) 25 (42%) 21 (36%) 59 11
ELETRODOMESTICOS | 13 (22%) 24 (40%) 23 (38%) 60 10
CELULARES E
SMARTPHONES 13 (23%) 20 (35%) 24 (42%) 57 13
ESPORTE 13 (22%) 19 (32%) 27 (46%) 59 11
INFORMATICA 19 (33%) 13 (23%) 25 (44%) 57 13
DELIVERY DE
ALIMENTOS 42 (70%) 7 (12%) 11 (18%) 60 10
SAUDE 30 (53%) 7 (12%) 20 (35%) 57 13
OUTROS 8 (15%) 10 (19%) 35 (66%) 53 17

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Ao analisar todas as respostas escolhidas, verificou-se que o item que mais escolhido
como “passei a comprar mais” pelos respondentes nas redes sociais, foi o item “delivery de
alimentos” com 70% das escolhas, seguido do consumo de satde, com 53% de escolhas dos
respondentes. Também houve aumento no consumo por meio das redes sociais on-line, os itens
de informatica com 33%, educacdo com 31%, celulares e smartphones com 23%, beleza/casa e
decoracdo/eletrodomésticos e esporte empatados com 22%, e outros produtos/ servigos com
15%. Desta forma, verificou-se que, devido a pandemia, 0s servigos/produtos que o consumidor
passou a consumir, comprar e utilizar mais, foram os servicos de saude, entregas e informatica,
mostrando mais uma vez que a pandemia impactou no comportamento econdmico do
consumidor, pelo qual teve que se adaptar as novas formas de consumir para também se manter
protegido da Covid-19, como explica Gamboa (2021), ao mencionar que o mundo precisou
encontrar novas formas para consumir e se proteger da pandemia que surgiu.

Ao observar a quantidade de produtos/ servicos que 0s respondentes passaram a comprar
menos, verificou-se que, houve uma queda de 42% na compra de objetos para a casa e
decoragéo, 40% em eletrodomésticos, 35% em beleza e celulares e smartphones, e 32% em
produtos/servigos para esporte. Esse resultado reforca a teoria de Gamboa (2021), onde a autora
disse que houve queda no consumo e rendimentos do consumidor, pois pela queda dos produtos
considerados como ndo essenciais para consumo, € possivel perceber que a maioria dos
consumidores teve que cortar gastos e poupar 0 maximo de sua renda para ndo faltar o

fundamental e basico para sobreviver em tempos de pandemia e desemprego.
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Para melhor compreensédo das analises efetuadas nesta secéo, foi elaborada uma tabela
resumo contendo todas as respostas preponderantes dos respondentes no questionario aplicado.
Trata-se da Tabela 14.

Tabela 14: Resumo das questdes aplicadas no questionario

~ RESPOSTAS
QUESTOES PREPONDERANTES PERCENTUAL
Redes sociais para realizar compras Sim 75,5%
Rede social mais utilizada WhatsApp 48,6%
Mais compras online ap6s inicio da pandemia Sim 68,6%
Maior motivacdo de compras online A facilidade de comprar no 64,3%
conforto de casa
Tipo de consumo dos discentes Comprar apenas 0 necessario 81,4%
Impacto da propaganda na decisdo Sim 65,7%
Tempo de conexdo predominante Sempre estou conectado 72,9%
Fator mais atraente no marketing das midias As publicidades que séo feitas 55,7%
Mudanca no consumo online devido a Covid Mudou pouco 48,6%
Tempo dedicado no consumo das redes sociais on-line Visitando p:ghnggse grupos de 41,4%
Fator que induz a comprar pela internet O preco baixo 61,4%
AlteracBes ho consumo Néo 80%
Mudancas comportamentais relacionadas aos Mais comsumo online e tempo de 30%
respondentes conexao
Produtos/servigos consumidos com maior frequéncia Delivery de alimentos e mercado 35%
Mudancas permanentes pés pandemia Cuidado com a higiene e protecéo 23%
Mudancas Interligadas a tabela 11 Sim 65,7%
Percepcéo de critérios apontados pelos respondentes Mudancas no atendimento 42%
Habitos dos Respondentes para consumo antes e durante | Comprei+ Delivery de alimentos 70%
a pandemia
Comprei- Casa e decoragéo 42%

Fonte: Dados da pesquisa (2022)

Portanto, fica claro que os resultados colhidos e analisados expressam o quanto as redes
sociais e a pandemia da Covid-19 vém impactando diretamente no consumo das pessoas, haja
vista que todas as respostas analisadas evidenciam a mudanca ocorrida no cenario pandémico
e digital. Também é por meio dos dados que o consumo futuro serd marcado pela tecnologia e
facilidade de comprar e pagar, bem como uma gama de novidades no comportamento do novo
consumidor. Este resultado corrobora Stangherlin e Oliveira (2020), quando os autores afirmam
gue os habitos adquiridos devidos a pandemia vao permanecer no futuro, dando continuidade

ao “novo normal”, e mantendo as pessoas cada vez mais conectadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tem o objetivo de compreender o impacto das redes sociais no
comportamento de consumo dos estudantes do Curso de Gestdo Comercial do IFPB Campus
Guarabira durante a pandemia, e foi alcangcado com éxito. Percebe-se que o consumo por meio
das redes sociais on-line € uma grande alternativa para o consumidor e para o atual mercado,
pois mostraram ser influentes na vida dos respondentes analisados, e vdo permanecer nos
habitos dos futuros consumidores. A pesquisa realizada comprovou que a influéncia das redes
sociais on-line durante a pandemia da Covid-19 passou a ser mais presente no cotidiano da
amostra analisada, evidenciando consumismo, novos usuérios on-line e mudancas no
comportamento de consumo que antes ndo haviam sido percebidas. A pesquisa de fato
encontrou as maiores causas do impacto das redes sociais ho consumo, e segundo as respostas
dos proprios respondentes, as maiores causas foram o isolamento social e as novidades
oferecidas pelas redes, como delivery, diversidade na forma de pagamentos e oportunidades de
acompanhar tudo bem de perto, apesar da distancia ser grande.

O presente trabalho comprovou por meio da pesquisa que 0s consumidores Sao
seduzidos pela propaganda e as vérias vantagens relatadas ao efetuar uma compra pela internet.
Também foi possivel compreender que realmente o futuro sera mais on-line do que fisico, pois
a maioria, sendo 68,6% dos respondentes, afirmou optar pela compra on-line mesmo apos a
pandemia. A grande novidade é que os consumidores estdo mais preocupados com a saude,
higienizacdo e alimentacdo, e estdo mais atentos aos produtos e servicos oferecidos pelas redes,
bem como o custo-beneficio, estando mais participativos em todo o processo de compra.

As maiores limitagdes para a realizagdo desta pesquisa, foram a disponibilidade
voluntaria dos respondentes de cada periodo letivo, resultando em uma pequena amostra do
total de discentes do curso Superior de Tecnologia em Gestdo Comercial, que sdo regularmente
matriculados no IFPB - Campus Guarabira, e a dificuldade de acesso a conexdo de internet de
qualidade, visto que os respondentes, em sua maioria, vivem em ambientes rurais que ainda
carecem de melhores tecnologias. Porém, os desafios foram vencidos e foi possivel concretizar
a pesquisa.

As sugestdes para novas pesquisas sdo: a) estudos relacionando a influéncia das redes
sociais on-line diretamente com as mudangas na saude mental dos consumidores, com o intuito
de ampliar esta relacdo na area de conhecimento sobre consumo; b) o aprofundamento do novo
comportamento de consumo pos-pandemia e c) as influéncias das redes sociais on-line nos

habitos alimentares dos consumidores, pois foi algo muito notdrio durante a pesquisa realizada.
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APENDICE A- PARTE I, II, 111 E IV DO QUESTIONARIO

Ola! Meu nome é JULIANA XAVIER. Sou aluna do Curso Superior de Gestdo Comercial do
Instituto Federal da Paraiba-1FPB, e estou realizando uma pesquisa com os discentes de
Gestdo Comercial do IFPB sobre o impacto das redes sociais no Comportamento do
Consumidor durante a pandemia. Peco sua ajuda para responder algumas perguntas. Ressalto
gue sua identidade ndo sera revelada em nenhum momento, e desde ja agradeco grandemente
pela colaboracgéo!

Parte I- Perfil Socioecondémico 2- ldade dos respondentes

1-Género De 18 a 30 anos

Masculino 1 De 31 a 40 anos

N

Feminino De 41 a 50 anos

AIWIN(F

Outro 3 Mais de 51 anos

3-Periodo letivo 4- Estado civil

3-Qual é seu periodo letivo? Solteiro
1° Periodo de Gestdo Comercial

2° Periodo de Gestdo Comercial Casado

3° Periodo de Gestdo Comercial
4° Periodo de Gestdo Comercial

Vilvo

A W N

5° Periodo de Gestdo Comercial
6° Periodo de Gestdo Comercial

Divorciado

OO BIWIN|F-

5- Renda

5- Qual sua renda familiar?

Menor do que 1 salario minimo

De 1 a 3 salarios minimos

De 4 a 6 salarios minimos

De 7 a 11 salarios minimos

al | W N| -~

Acima de 11 salarios minimos

Parte I1- Uso das redes sociais on-line para compras

6-Vocé costuma utilizar as redes sociais para fazer compras?

SIM 1

NAO 2

7-Qual rede social vocé mais utiliza?

Facebook

Instagram

WhatsApp

AIWIN(F

OULIOS. et aaeeees
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8-Apbs o inicio da pandemia, vocé passou a comprar mais pelas redes sociais?

SIM 1

NAO 2

9- O que mais te motiva a comprar pelas redes sociais?

A facilidade em comprar no conforto de casa

O distanciamento fisico por causa do Coronavirus

A diversidade das novas formas de pagamento

As informacdes em tempo real sobre as novidades

Gl WIN|F-

10- Sobre suas formas de consumo, escolha a alternativa que mais se identifica

Compro apenas 0 necessario

Compro para seguir as tendéncias das redes

Compro 0 gque meus amigos recomendam

AW IN(F

Compro porque me sinto feliz em consumir o que gosto

11-Vocé j comprou por causa da propaganda?

SIM 1

NAO 2

12-Quando vocé costuma estar conectado nas redes sociais?

Aos fins de semana

Durante a semana

Sempre estou conectado

AW IN[F-

Néao tenho certeza

13- O que mais te chama atencdo sobre o marketing das redes sociais?

As publicidades gque sdo feitas

As celebridades que fazem a publicidade

O publico que consome 0 mesmo que eu

AIWIN(F

O desejo que a propaganda desperta em mim

14- Quanto o seu consumo através das redes sociais mudou com o surgimento do novo
Coronavirus

Mudou pouco

Mudou muito

N&o mudou nada

AW IN|(F-

Nao tenho certeza

15-Vocé dedica grande parte de seu tempo para qual tipo de consumo nas redes sociais?

Comprando calgados e vestuarios 1
Comprando alimentos e medicamentos 2
Visitando paginas e grupos de estudos 3
Assistindo a videos e seguindo meus idolos 4




OULIOS....veovecieseesreessesss e | 5

16- O que te leva a comprar um, produto/servico pela internet?

O preco baixo

A dificuldade em encontrar em lojas fisicas

A atratividade visual do produto/servigos nas imagens

A forma exclusiva em que foi produzido

VP IWIN|F-

(010 o o TR

Parte I11- Consumo na pandemia

17-A pandemia fez vocé alterar algo em seu comportamento como consumidor por
meio das redes sociais? Se sim, quais foram as alteragfes?

18-A pandemia te levou a parar de consumir ou reduzir o consumo de algum
produto que antes vocé consumia frequentemente? Se sim, quais? Quais foram os
motivos?

19-A pandemia te levou a consumir com mais frequéncia algum produto ou servico
que antes vocé ndo consumia com a mesma frequéncia de hoje? Se sim, quais?
Quais foram os motivos?

20-Em relacdo as suas compras, mudancas no seu comportamento durante o
momento pandémico vao permanecer apos a pandemia? Se sim, quais mudangas?

Parte 1V-Mudangas durante e pds pandemia

21- As mudancas relatadas na questdo anterior estao interligadas ao uso das redes
sociais?

SIM 1
NAO 2
NAO SEI INFORMAR 3

22-Existem critérios importantes ao entrar em uma loja para realizar compras que
antes da pandemia vocé ndo levava em considera¢do? Se sim, quais?

23-Considerando as opg¢Oes a seguir, assinale a alternativa que mais se adequa em
relacdo ao seu nivel de consumo por meio das redes sociais antes e durante a
pandemia:

Comprei Comprei O meu nivel
mais durante a | menos durante a | de compras néo
pandemia pandemia mudou

Educacéo
Beleza

Casa e decoracéo

Eletrodomésticos

Celulares e smartphones

Esporte
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Informéatica

Delivery de alimentos

Saude

Qutros
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