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RESUMO

Os avancos e inovacdes tecnoldgicos fazem com que os consumidores passem por mudancas
no seu comportamento de compra, nesse sentido, a internet surge como aliada com informacdes
que facilitam a opcdo de decisdo do consumidor e nesse universo, através das redes sociais,
pessoas se conectam, compartilham informacdes e suas experiencias. Nesse contexto, essa
pesquisa teve como objetivo analisar como se apresenta a percepgéo de risco em compras por
meio de links recebidos em redes sociais por consumidores da cidade de Guarabira-PB. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa descritiva de abordagem quantitativa, obtendo-se 110
respondentes. As analises dos dados foram realizadas por meio de medidas de frequéncia e
geracdo de gréficos e tabelas. Como resultado, de forma geral, parte significativa da amostra
sente receio em realizar qualquer compra por meio de um link recebido nas redes sociais,
mostrando a importancia dos profissionais de marketing, divulgadores e influenciadores
encontrarem estratégias que transparecam seriedade e seguranca no link de acesso aos sites das
lojas virtuais, produtos e servicos enviados para usuérios das redes sociais, fortalecendo assim
a confianga para se sentirem mais seguros ao clicar em um link recebido em sua conta.

Palavras-chave: Internet. Ameagas. Consumidor on-line.



ABSTRACT

Technological advances and innovations make consumers undergo changes in their buying
behavior, in this sense, the internet emerges as an ally with information that facilitates the
decision of consumer option and in this universe, through social networks, people connect,
share information and their experiences. In this context, this research aimed to analyze how the
perception of risk in purchases is presented through links received on social networks by
consumers in the city of Guarabira-PB. For that, a descriptive research with a quantitative
approach was carried out, obtaining 110 respondents. Data analyzes were performed using
frequency measurements and the generation of graphs and tables. As a result, in general, a
significant part of the sample is afraid to make any purchase through a link received on social
networks, showing the importance of marketing professionals, promoters and influencers to
find strategies that show seriousness and security in the access link to the websites of virtual
stores, products and services sent to users of social networks, thus strengthening their
confidence to feel safer when clicking on a link received in their account.

Keywords: Internet. Threats. Online consumer.
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1 INTRODUCAO

Atraveés das redes sociais na internet as pessoas se conectam, compartilham informagdes
e suas experiencias. Segundo Martino (2014), redes sociais podem ser compreendidas como
uma forma de relacdo entre seres humanos tracadas pela agilidade de sua estrutura e pela
performance entre seus usuarios, dessa forma, elas permitem um entendimento das maneiras de
interacdo social presente a partir das conexdes entre os individuos em contado com a rede,
assim, por sua vez, construindo lacos que tendem a serem formados por interesses comuns,
temas e valores compartilhados, por certo, possibilitando mobilizacdo de pessoas e agregando
informacdes entre 0s usuérios.

De acordo com Recuero (2009), as ferramentas de comunicacéo através do computador,
possibilitaram que os individuos pudessem interagir e se comunicarem uns com 0S 0utros,
deixando rastros de reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e visualizacdo de suas redes
sociais. Nesse sentido, quando um grupo de pessoas de determinada cultura, raca, religido e
organizagOes se conectam através de uma rede de computadores forma uma rede social.

Os avangos e inovagdes tecnologicos fazem com que 0s consumidores passem por
mudancas no seu comportamento de compra, nesse sentido, a internet agrega as redes sociais
varios outros aspectos atuando como aliada com informacdes que facilitam a opcao de deciséo
do consumidor, com referéncia de lojas, produtos e servicos com apenas um clique do usuério.
Mas com a facilidade de acesso as informacgdes que existe na internet, também surgem os riscos
em comprar on-line e a percepcao de risco por parte dos consumidores.

Mesmo com o aumento do consumo on-line e usuérios conectados em redes sociais,
ainda existem obstaculos que impossibilitam os individuos de finalizar uma compra. O risco
percebido surge como um fator que afeta diretamente o consumidor na sua decisdo de compra,
e nesse sentido tem sido um objeto de estudo em diversos trabalhos académicos como em
Kovacs e Farias (2004), Souza e Benevides (2006), Mello e Collins (2001) e Tomas (2011).

De acordo com Kovacs e Farias (2004), os consumidores sdo influenciados pelo risco,
que afeta diretamente na sua decisdo de compra por meio da internet, ocorrendo a divergéncia
entre o risco percebido e a propensdo em comprar nesse formato. Segundo Souza e Benevides
(2006), a percepcdo do risco psicolégico € mais comum entre os consumidores na rede,
ademais, em negocios on-line os consumidores preferem comprar em loja com credibilidade,
com intuito de diminuir o risco percebido (TOMAS, 2011).
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Nesse contexto, esta pesquisa tem o intuito de contribuir com o trabalho de
influenciadores digitais, divulgadores oficiais parceiros de lojas, empresas fisicas e on-line da
cidade de Guarabira-PB, conhecendo a percepcdo dos consumidores guarabirenses em relacéo
a compra realizada por meio de um link recebido na sua rede social, compreendendo como 0s
usuarios das redes sociais reagem quando recebem em sua conta um link de um produto ou
servigo. Assim, empresas e outras partes interessadas poderiam ter informagdes para serem
exploradas na criacdo de estratégias mais eficientes no envio de seus links com ofertas de
produto ou servico, aperfeicoando a abordagem ao consumidor on-line nas redes sociais,
estabelecendo a confianca entre as lojas e possiveis clientes, facilitando a decisdo do
consumidor guarabirense nesse processo.

O mercado on-line na cidade de Guarabira-PB cresce cada vez mais com a presenca de
influenciadores digitais, divulgadores afiliados e com a chegada de novas empresas no
comercio atuando nesse modelo, portanto, percebe-se a necessidade de uma pesquisa com
intuito de estudar a percepgéo de risco dos consumidores em relacdo aos links recebidos para
compra de produtos ou servicos em sua rede social. Links normalmente enviados por empresas
presentes na internet, divulgadores ou influenciadores digitais, com o proposito de aumentar o
alcance e fidelizacdo de clientes. Assim, esse trabalho tem por finalidade responder a seguinte
questdo: como se apresenta a percepc¢ao de risco em compras por meio de links recebidos
em redes sociais por consumidores da cidade de Guarabira-PB?

Para se obter a resposta para a questdo de pesquisa, esse estudo teve como objetivo
analisar como se apresenta a percepcao de risco em compras por meio de links recebidos em
redes sociais por consumidores da cidade de Guarabira-PB, identificando o perfil dos
consumidores nas redes sociais, registrando as percepc6es dos usuarios locais nas redes sociais
sobre compras a partir de links recebidos em suas contas e identificando os fatores que levam

0s consumidores a acessarem links e adquirir produtos, recebidos em redes sociais.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONSUMIDOR ON-LINE

Segundo o Codigo de defesa do consumidor Art. 2° “Consumidor ¢ toda pessoa fisica

ou juridica que adquire ou utiliza produto ou servico como destinatario final” (BRASIL, 1990).
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Para Portela (2018), é necessario ter necessidade ou desejo para aquisi¢do de um produto
Ou servicgo, seja por sensagdes internas ou externas, motivando os consumidores a compra.
Sendo o papel do profissional de marketing motivar e impulsionar o interesse do usuario em
uma mercadoria. De acordo com Couto (2014), o marketing é o processo que chama atencao
dos clientes e conserva a satisfacdo, com rentabilidade e principios morais. Segundo Kotler e
Armstrong (2014), ter abordagem de mostrar para o cliente o produto é uma forma de despertar
a curiosidade e chamar a atencdo do consumidor. De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017) na tomada de decisdo em comprar em loja fisica, 0os consumidores pesquisam sobre
preco e qualidade do produto on-line, estando presente no ambiente digital, sua tomada de
decisdo pode ser em qualquer lugar ou momento. Os autores afirmam ainda que 0s
consumidores sdo bem sociais, pois interagem uns com outros, passando confianca, dessa
forma, confiam mais na rede de amigos e familia do que em empresas.

Ter o conhecimento de estratégias diante do comportamento do consumidor € algo
essencial para ter sucesso em suas decisdes de compra. Para Hawkins, Mothersbaugh e Best
(2007), as decisOes que se baseiam em pesquisas bem fundamentadas e teorias, tende a ser mais
bem-sucedidas do que as decisfes que se baseiam em palpites ou intuicdo. Portanto, a
necessidade de ter informacbes é essencial para qualquer tipo de negdcios, sendo uma
importante vantagem competitiva nas plataformas on-line.

Ainda de acordo com Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007), a maioria da sociedade
economicamente desenvolvida é qualificada com legitimidade como uma sociedade de
consumo, onde a maior parte do tempo dos individuos dessa sociedade é dedicada mais ao
consumo do que a qualquer outra atividade, sendo assim, um habito excessivo de aquisicdes,
nem sempre por necessidade, mas também por influéncia do mundo globalizado.

Nesse contexto, segundo Giglio (2005), a internet oferece aos consumidores a seguranca
do bem-estar e a vantagem de se conectar com 0 mundo, sem precisar sair de casa. Portanto,
dando ao consumidor on-line a comodidade de comprar em qualquer momento desejado, tendo
informagdes rapidas de precos e produtos on-line, assim como respostas as condigdes do
mercado, tal qual, mantendo os consumidores atualizados. Para Kotler e Armstrong (2014), a
internet € uma grande rede publica que conecta usuarios de toda parte de mundo, um local onde
se tem armazenado muitas informagdes.

Ainda segundo Giglio (2005), o ser humano & um ser unico, nas suas comocgoes e
objetivos, porém, cada individuo expressa e refaz alguns modelos gerais de comportamento,
assim, fornecendo o cenério para sua individualidade. Para Skinner (2003), o ser humano sente

no interior o estimulo no qual transportando para o exterior é sujeito a seguir. Assim, o
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comportamento do consumidor é destacado pelo ambiente que ele se encontra, dessa maneira,
passa a ser influenciado a comprar, surgindo estimulos que vao definir se o produto em amostra
€ positivo ou negativo, levando ao desejo de aquisi¢cdo (COUTO, 2014).

Fregni (2016) destaca que os consumidores possuem atitudes concentradas no consumo,
como um produto ou servico, ademais, a relacdo entre atitudes e o comportamento do
consumidor acontece por algumas ocasides, levando o individuo a agir de maneira contraditoria
em suas acOes. Segundo Schiffman (2009, apud FREGNI, 2016), existem atitudes com
componentes cognitivos que se referem ao contado das informagdes e experiéncias do
consumidor com a mercadoria, acreditando no beneficio da sua atitude, que leva ao seu

comportamento, e por fim ao seu efeito.

2.2. COMPRAS POR LINKS EM REDES SOCIAIS

As redes sociais se tornaram uma das principais ferramentas de comunicacéo entre as
empresas e consumidores, impulsionando as vendas on-line, tendo cada vez mais usuarios
conectados, compartilhando suas experiéncias com produtos e lojas virtuais. Segundo a
pesquisa Social Commerce, realizada pela All iN, 76% dos consumidores ja recorrem as redes
sociais para pesquisar itens de desejo, 56% dos consumidores para ter acesso a avaliacdo de
outros clientes, e 54% para comparar precos (REDACAO, 2021).

“O consumo online, que ja vinha crescendo significativamente antes da
pandemia, hoje se tornou um hébito para 86% dos brasileiros. E o que revela
a pesquisa Social Commerce, realizada pela All iN | Social Miner — que une
dados de consumo, tecnologia e humanizacdo para ajudar empresas a
otimizarem seus resultados -, em parceria com a Etus e a Opinion Box. O
levantamento mostra que 37% fazem uma visitinha as lojas digitais pelo
menos uma vez por més em busca de ofertas, e 23% acessam a rede
semanalmente para fazer compras” (Redagéo, 2021).

Assim, segundo Alves (2019), as redes sociais construiram um alto poder de
recomendacédo para 0s usuarios, dando liberdade de expressdo para seus clientes, com isso, a
empresa espera que o consumidor compartilhe sua experiéncia com sua marca e produto, porém
se uma empresa ndo deixa uma area para 0 seu publico expressar sua satisfacdo, surge a
desconfianga daquela marca e produto.

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) uma empresa se torna mais competitivas no
momento que se conecta com grupos de consumidores e parceiros, nesse sentido, as companhias
estdo investindo cada vez mais em marketing digital nas redes sociais, uma vez que sao0 meios

de grande importancia para alcangar clientes potenciais, posto que, segundo Volpato (2022), “o
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namero mais recente, de abril de 2022, indica que os brasileiros passam, em média, 3 horas e 47
minutos por dia conectados as redes sociais”. Por isso, Cardoso e Pinto (2011) destacam que as
redes sociais deixaram de ser vistas como apenas sites de relacionamento, mais também, como
uma potente ferramenta do marketing e estudos mercadoldgicos. O recurso utilizado para essa
ferramenta é o link.

Para Vanti (2005), o link é apontado como um informador significante para definir a
importancia e o local que abrange determinado sites ou pagina no ambiente web. Permitindo
assim, criar um mapeamento de conexdes entre distintas organizagdes e o vigor de tais ligagoes.
Portanto, o link é um vinculo que permite a facilidade de movimentacéo dentro da rede, isto &,
a rapidez que um usudrio ao clicar um texto ou palavra, € direcionado para outra pagina na
internet de um determinado conteldo, servico, produto ou lojas virtuais.

De acordo com Thelwall (2003) a utilidade de um link procede da sucessdo de
informacdes que podem ser acessadas a partir delas, ou seja, dando acesso direto ao contetdo
que se encontra no link, permite que usuario ao acessar, navegue para encontrar inumeras
variedades de informacgdes ndo necessariamente especificadas naquele assunto do link. Nesse
sentido, um consumidor ao clicar em um link de uma loja virtual, pode se sentir atraido para
buscar informagdes de determinado produto ou servigo dentro do site.

A quantidade de links recebidos nas redes sociais, 0 crescente interesse do comercio
eletrdnico em compartilhar seus produtos e servigos para os usuarios da rede, com a finalidade

de consumo, tornou-se parte do cotidiano de muitas pessoas on-line.

2.3. RISCO E COMPRAS ON-LINE

O risco esta presente em nossas vidas, seja nos momentos mais simples como também
em situaces mais dificeis do nosso cotidiano, diante disso, ndo é diferente os riscos que se
encontram na internet, principalmente em compras realizadas em redes sociais. Damodaran
(2009, p. 27) afirma que “o risco faz parte da vida cotidiana desde o nosso surgimento na face

da Terra.”.

“Pode-se descrever que o conceito de risco percebido esta ligado diretamente
a estrutura utilizada pelo consumidor no processo decisorio de compra, isto &,
0 processo que leva o consumidor a decidir por uma determinada marca ou
produto. Sendo assim, a dificuldade principal do comportamento do
consumidor é a escolha que pode resultar na satisfacdo ou na insatisfacdo do
cliente, no atendimento ou ndo de suas necessidades e desejos. Isto porque,
qualquer atividade de compra abrange riscos, uma vez que o consumidor ndo
é um ser gue sabe tudo, cujo saber é ilimitado. Assim, o futuro lhe é incerto e
suas decisBes de compra podem trazer consequéncias desagradaveis para o


https://datareportal.com/reports/digital-2022-april-global-statshot
https://datareportal.com/reports/digital-2022-april-global-statshot
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mesmo” (DOWLING, 1986; DOWLING; STAELIN, 1994 apud RIEG et al.,
2017).

Para Bezerra (2013) o risco é definido como as chances de probabilidade de ameacas se
concretizar, ou seja, a davida se o desfecho seré inesperado em uma determinada circunstancia,
estando presente na seguranca da informacéo, principalmente quando as pessoas estdo tendo
contato com a tecnologia. Diante disso, se em uma determinada ocasido o desfecho for
inesperado, atinge negativamente de modo direto ao seu negocio, principalmente no ambiente
das redes sociais, onde as informac6es sao transmitidas rapidamente.

Como aponta Bezerra (2013), os riscos sdo constantemente percebidos e procede com
as alteracdes, de maneira que ocorrem acontecimentos externos e internos, modificando o
cendrio e a percepcdo, surgindo novos riscos, alguns sendo modificados e outros
desaparecendo. De acordo com Damodaran (2009, p. 25) existem pessoas que vao ser atraidas
pelo risco, pois elas sdo dessemelhantes, assim, véo agir de formas diferentes perante 0 mesmo

impulso.

Os riscos podem se apresentar em varios aspectos, nesse sentido Jocoby e Kaplan (1972
apud RIEG et al., 2017) definem alguns tipos:

e Risco Social: é associado a percepcdo do cliente quanto a forma com que 0s
outros individuos se comportam diante da aquisi¢do por ele de um produto ou
Servico.

e Risco Psicoldgico: se refere a insatisfacdo do cliente consigo mesmo, pois, tendo
em mente que ndo realizou uma boa compra, isso resulta na sua perda de
autoestima.

e Risco de Satisfacdo: estd associado com a chance do produto ou servico obtido
pelo consumidor ndo cumprir com sua fungdo principal, ou seja, ndo suprir a
necessidade desejada do consumidor.

e Risco de tempo: refere-se a falha de um produto adquirido que ocasiona na
necessidade de conserto ou troca por outro, sendo assim, levando o consumidor
a gastar tempo do seu dia para resolver o problema (ROSELIUS, 1971 apud
SOUZA et al., 2007).

e Risco Financeiro: Trata-se de um resultado negativo na compra do consumidor,
ou seja, ocasionando a perda de dinheiro (MOWEN,1995 apud SOUZA et al.,
2007).
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Os riscos conhecidos do e-commerce (comércio eletrénico), de acordo com Rieg et al.
(2017), sdo relacionados a seguranca e a privacidade:

e Risco a seguranca: refere-se as provaveis fraudes na realizacdo de um servigo
ou em uma aquisi¢do de um determinado produto.

e Risco a privacidade: esta relacionado aos danos da disponibilizacdo de dados
pessoais e confidencias na realizacdo da compra de um produto ou servico, onde
as empresas, tendo suas informacGes pessoais, podem propaga-las para outras
empresas.

Ainda sobre riscos no e-commerce, a Febraban (2021) relaciona alguns golpes e fraudes
financeiras sobre os quais o consumidor precisa estar atento em suas transagdes comerciais:

e Risco de golpe do link falso: o phishig ou pescaria digital, € um golpe eletrdnico
realizado pelos contrabandistas (engenheiros sociais) que tem como intuito
roubar as senhas e dados pessoais do usuério, sendo a forma mais utilizada para
esse tipo de golpe de phishig as mensagens em e-mails, SMS, aplicativos de
mensagens como WhatsApp e redes sociais, que influenciam o usuario a clicar
em links maliciosos. Da mesma maneira, existem paginas falsas na internet que
levam a pessoa a inserir senhas e dados pessoais.

e Risco de golpe do falso boleto: o boleto falso pode conter varias informac6es
sobre os dados pessoais da vitima, transmitindo um contexto persuasivo, sendo
semelhante aos originais. Quando o cliente realiza o pagamento de um boleto
adulterado o valor é depositado na conta do golpista ao invés do verdadeiro
recebedor, com isso, o credor continua solicitando o pagamento ou ndo envia o
produto.

e Risco de golpes do falso leildo: os golpistas criam falsos sites de leildo,
divulgando todos os tipos de produtos com pre¢os muito baixos comparados ao
preco do mercado, sendo assim, pedem transferéncia, depdsitos e transferéncia
via Pix para garantir a compra do produto. Normalmente buscam finalizar as

pressas 0 negocio, alegando que se pode perder o desconto.

3 METODOLOGIA

Para este estudo foi desenvolvida uma pesquisa descritiva, “que tem como principal

objetivo descrever algo, normalmente caracteristicas ou fun¢des de mercado” (MALHOTRA,
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2012, p. 61) com uma abordagem quantitativa, que se baseia na medigdo numérica e na analise
estatistica para estabelecer padrbes e comprovar teorias (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013), a respeito das a¢des dos respondentes, a fim de analisar como se apresenta a percepgao
de risco em compras por meio de links recebidos em redes sociais por consumidores da cidade
de Guarabira-PB.

Como instrumento de pesquisa foi utilizado um questionario estruturado composto por
questdes que permitiram definir o perfil dos entrevistados (género, idade, escolaridade e renda
mensal), suas percepgdes sobre os riscos de compras por meio de links recebidos e suas atitudes
quando isso ocorre. Ao todo, o questionario apresentava doze questdes objetivas de mdultipla
escolha.

O questionario foi elaborado pela pesquisadora, sendo aplicado com usuarios das redes
sociais, na forma on-line, hospedado na plataforma SurveyMonkey. O link para acesso ao
questionario foi disponibilizado nas redes sociais Facebook, Instagram e WhatsApp, pela
pesquisadora, para os respondentes da cidade de Guarabira-PB. Foram registrados 121 acessos
ao questionario, e desses se obteve 110 respondentes validos. Os acessos ndo considerados para
a pesquisa foram dos respondentes que ndo se enquadravam no perfil do publico pesquisado
(morador da cidade de Guarabira com 18 anos ou mais), ou simplesmente ndo deram
continuidade ao preenchimento dos itens do questionario. O periodo de coleta de dados foi entre
os dias 03 e 25 de outubro de 2022.

Algumas dificuldades surgiram na obtencdo de respondentes para a pesquisa. Assim a
amostra foi obtida por conveniéncia, com a divulgac¢do do link para o questionario da pesquisa
entre amigos e familiares e solicitando a eles ajuda no compartilhamento do questionario em
suas redes sociais, como o Facebook, Instagram e WhatsApp.

A analise dos dados foi realizada considerando os resultados obtidos para as questfes
que definiam a percepcao dos respondentes, registrando assim, as percepg¢des dos usuarios das
redes sociais, sobre compras a partir de links recebidos em suas contas, identificando o perfil
dos consumidores e os fatores que levam os consumidores de Guarabira a acessarem links, e
adquirir produtos, recebidos em redes sociais.

Para as analises dos dados foram utilizadas medidas de frequéncia para a geracédo de
gréficos e tabelas. E como ferramenta para as analises, apos os dados obtidos serem baixados

do site SurveyMonkey, foi utilizada a planilha eletrdnica Excel, do pacote Microsoft Office®.
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4 ANALISES DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Dos 110 (cento e dez) participantes da pesquisa, da cidade de Guarabira-PB, observa-se
na Tabela 1 que os respondentes que mais se dispuseram a responder a pesquisa foram do
género feminino, com 64,55%, totalizando 71 (setenta e uma) mulheres. O género masculino
representou 35,45%, totalizando 39 (trinta e nove) homens. Nenhum dos participantes se

identificou com outro género.

Tabela 1 — Distribuicdo dos respondentes da pesquisa pelo género

Género NuUmero de respondentes Percentual
Masculino 39 35,44%
Feminino 71 64,55%
Outro 0 0,00%
TOTAL 110 100%

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Verifica-se, portanto, a predominancia do género feminino no perfil dos respondentes,

embora o género masculino tenha tido uma participagéo relevante na pesquisa.

Sobre a idade dos participantes, na Tabela 2 € possivel observar que os respondentes de

18 (dezoito) a 30 (trinta) anos de idade sdo maioria, com 64,55%, totalizando 71 participantes,
0 que pode ser consequéncia dessa faixa etaria estar mais conectada nas redes sociais que as
demais. Em seguida estdo os respondentes de 31 (trinta e um) a 40 (quarenta) anos de idade,
com 23,64%, totalizando 26 participantes. Obteve-se ainda a faixa etéaria de 41(quarenta e um)
a 50 (cinquenta) anos com 10,91%, totalizando 12 respondentes, e um participante com idade

acima de 50 (cinguenta) anos.

Tabela 2 — Distribuicdo das idades dos respondentes

Idade NuUmero de respondentes Percentual
De 18 a 30 anos 71 64,55%
De 31 a 40 anos 26 23,64%
De 41 a 50 anos 12 10,91%
Acima de 50 anos 1 0,91%
\ TOTAL 110 100%

Fonte: dados da pesquisa (2022).
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Nos dados da Tabela 3 se observa que os respondentes casados tiveram mais
participacdo na pesquisa, representando 53,64%, totalizando 59 (cinquenta e nove)

participantes. Em seguida estdo os solteiros com 36,36%, totalizando 40 (quarenta)

participantes, os que registraram estar em relagdo estavel com 8,18%, totalizando 9

participantes, e em outra relagdo com 1,82%, totalizando 2 pessoas.

Tabela 3 — Estado civil dos respondentes guarabirenses

Estado Civil NuUmero de respondentes Percentual
Solteiro (a) 40 36,36%
Casado (a) 59 53,64%

Relacdo estavel 9 8,18%
Outro 2 1,82%
TOTAL 110 100%

Fonte: dados da pesquisa (2022).

A Tabela 4 mostra que os respondentes com ensino médio sdo maioria na pesquisa com

67,27%, totalizando 74 (setenta e quatro) participantes, em seguida, surgem aqueles com ensino
superior, 17,27%, totalizando 19 (dezenove) respondentes. Com ensino fundamental, 10,91%,

totalizando 12 (doze) participantes e, finalmente, os respondentes com p6s-graduacéo, 4,55%,

totalizando 5 (cinco).

Tabela 4 — Escolaridade dos respondentes da pesquisa

Escolaridade NuUmero de respondentes Percentual
Ensino Fundamental 12 10,91%
Ensino Médio 74 61,27%
Ensino Superior 19 17,27%
Pés-Graduacéo 5 4,55%
TOTAL 110 100%

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Na Tabela 5, verifica-se que 48,18%, totalizando 53 (cinquenta e trés) respondentes,
possui uma renda de até R$ 1.212,00, (mil duzentos e doze), representando a maioria. Os que
possuem renda entre R$ 1.212,01 e R$ 3.336,00 foram 47,27%, totalizando 52 (cinquenta e
dois) participantes. Além desses, 2,73%, totalizando 3 (trés) respondentes, possuem renda
acima de R$ 4.448,00 e, 1,82%, totalizando 2 (dois) respondentes possuem renda entre R$

3.336,01 e R$ 4.448,00.
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Tabela 5 — Distribuigéo da renda familiar dos respondentes.

Renda Numero de respondentes Percentual
Até R$ 1.212,00 53 48,18%
Entre R$ 1.212,01 e R$ 3.336,00 52 47,27%
Entre R$ 3.336,01 e R$ 4.448,00 2 1,82%
Mais de 4.448,00 3 2,73%
TOTAL 110 100%

Fonte: dados da pesquisa (2022).

No Grafico 1 se observam as redes sociais mais utilizadas pelos respondentes na cidade
de Guarabira-PB. Para essa quest&o o respondente podia assinalar mais de uma opcéo, e a rede
mais utilizada foi o WhatsApp com 98,18%, seguida pelas redes sociais, Instagram com
82,73%, YouTube com 41,82%, Facebook com 32,73%, TikTok com 12,73%, Telegram com

8,18%, Twitter com 5,45% e outra rede social com 0,91%.

Grafico 1 — Redes sociais mais utilizadas
Quiais redes sociais vocé mais utiliza?

(Pode escolher mais de uma opg¢éo)

B Responses

- I I . bl 0,91%
[ |

Facebook Instagram  WhatsApp  YouTube Telegram Twitter TikTok Outra

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Desse modo, 0 WhatsApp e Instagram sdo as redes sociais mais acessadas pelos
respondentes guarabirenses, sdo nelas que os usuarios, 0s possiveis consumidores estdo mais
conectados, o que do ponto de vista comercial assume grande importancia. Essas redes se
tornaram um meio de transmissdo essencial nos Gltimos tempos, sendo utilizadas por usuarios
para entretenimento, formagdo de relacionamentos entre grupos de pessoas e empresas, COmo
também para alavancar marcas e atrair consumidores por meio das divulgagdes postadas nas
redes sociais, utilizando os dados da pesquisa. E notorio que as redes sociais sio uma ferramenta

importante para construcdo de lagos, visibilidade para empresas e uma fonte de informagoes
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acessiveis para pesquisa de mercado, assim, concordando com Cardoso e Pinto (2011), que
destacam que as redes sociais deixaram de ser vistas como apenas sites de relacionamento, mais

também, como uma potente ferramenta do marketing e estudos mercadoldgicos.

4.2 PERCEPCOES DE RISCO E ATITUDES SOBRE LINKS RECEBIDOS

Nesta secdo serdo discutidas as percepcdes de risco e atitudes dos respondentes ao
receberem links de ofertas nas redes sociais. Para facilitar o entendimento, os dados coletados
sdo apresentados em graficos.

Conforme o Gréfico 2, a primeira reacdo da maioria dos respondentes da cidade de
Guarabira-PB quando recebem um link em sua rede social para adquirir um produto ou servico,
de acordo com 28,18% deles (trinta e um respondentes), é verificar se o link é seguro,
evidenciando a percepc¢do de risco a seguranca que, de acordo com Rieg et al. (2017), € um
risco conhecido do e-commercer (comercio eletrdnico) que se refere as provaveis fraudes na
realizacdo de uma compra ou servigo oferecido no ambiente on-line, com a percepgéo de uma
possivel ameaca na realizacdo de uma compra por meio de um link nas suas redes sociais,
estando de acordo com Bezerra (2013), que afirma que o risco € a probabilidade de uma ameaca
se concretizar, ou seja, a davida se o desfecho sera inesperado em uma determinada
circunstancia. Desse modo, 0s usuarios guarabirenses nas redes sociais sentem receio em clicar
no link de um produto ou servigo no primeiro momento que recebe em sua conta, tendo a atitude
de buscar informacao se o link é seguro para clicar.

Outrossim, 20,91%, totalizando 23 (vinte e trés) respondentes tem a reagéo de ignorar o
link no primeiro instante, ou seja, uma parte significativa dos consumidores guarabirenses nao
clicam no link recebido na sua rede social, ndo confiam no link para compra de um produto ou
servico recebido em sua conta, provavelmente percebendo o risco nessa acéo, ja que, conforme
Damodaran (2008, p. 27), “o risco faz parte da vida cotidiana desde o nosso surgimento na face
da Terra.”. Sentir o risco ¢ comum, faz parte da nossa vida, muitas das vezes € como um alerta
para nossa autodefesa, dessa maneira, 0 risco impede o individuo de confiar no primeiro
momento, impossibilitando o acesso ao link recebido de um produto ou servico, dessa forma, o

consumidor ndo realiza a compra por meio de um link recebido em sua rede social.
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Grafico 2 — Reacéo ao receber links de compras nas redes sociais

Qual a sua primeira reacdo quando voceé recebe um link para
adquirir um produto ou servigo nas redes sociais?

M Responses

Clico no link Ignoro o link  Verifico se o link Desconfio e ndo Tenho Tenho
é seguro clico no link curiosidade e  curiosidade, mas
clico no link nao clico no link

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Ainda sobre a primeira reagédo, 15,45% dos participantes da pesquisa, totalizando 17
respondentes, clicam em links recebidos sem hesitar, nesse contexto, alguns consumidores
acessam links sem ter a percepcao de qualquer risco, como afirma Damodaran (2009) quando
registra que existem pessoas que vao ser atraidas pelo risco, pois elas sdo dessemelhantes, vao
agir de formas diferentes perante 0 mesmo impulso, o que se refletiu na pesquisa. Ja 14,55%
deles, totalizando 16 respondentes, responderam desconfiar e ndo clicar no link, o individuo
sente apreensao de alguma consequéncia negativa, consoante com Bezerra (2013), que afirma
que o risco esta associado a probabilidade de ameacas se concretizarem, surgindo a duvida
sobre o resultado final ao clicar em um link recebido, assim, os consumidores se sentem
atraidos, mas preferem ndo arriscar em acessar o link, por alguma razao ndo se sentem seguros
com a situacao.

Entre os demais participantes da pesquisa, 12,73%, totalizando 14 (quatorze)
respondentes, sentem curiosidade e clicam no link, ja 8,18%, totalizando 9 (nove) respondentes,
tem curiosidade, mas ndo clicam no link.

No Gréafico 3 se pode observar que dentre os 110 respondentes da cidade de Guarabira-
PB, 64,55% deles (71 individuos) ndo realizaram compras através de um link recebido na sua
rede social, em contraste com a pesquisa Social Commerce, realizada pela All iN, que indica
que 76% dos consumidores ja recorrem as redes sociais para pesquisar itens de desejo, 56% dos

consumidores para ter acesso a avaliacdo de outros clientes, e 54% para comparar precos
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(REDACAO, 2021). Apenas 35,45% (39 individuos) dos participantes da pesquisa registraram

ja ter realizado compras por meio desses links.

Gréfico 3 — Realizacdo de compras por meio de links recebidos

Vocé ja realizou uma compra através de um link recebido em
sua rede social?

M Responses

Sim Nao

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Quando questionados sobre o principal aspecto que impediria a compra através de um
link recebido na sua rede social, conforme pode ser observado no Gréfico 4, o risco de que seja
uma fraude foi apontado por 34,55% (38 individuos) dos respondentes, evidenciando a
percepcao de risco a seguranca no que se refere as provaveis fraudes na realizagdo de um servigo
ou na aquisicdo de um determinado produto (RIEG et al. 2017), logo, é evidente que a maior
parte dos consumidores participantes da pesquisa percebem risco em comprar por meio de um
link na sua conta. De forma similar, 27,27% (30 individuos) ndo comprariam pelo risco de ter
seus dados pessoais roubados, indicando que parte dos consumidores guarabirenses ndo se
sentem seguros em compartilhar seus dados pessoais na realizacdo de uma compra nesse
formato, entendem que é um risco a privacidade, que, conforme Riel et al. (2017), esta
relacionado aos danos da disponibilizacdo de dados pessoais e confidencias na realizacdo da
compra de um produto ou servigo, onde as empresas, tendo suas informagdes pessoais, podem
propagéa-las para outras empresas.

Entre os demais participantes da pesquisa, 12,73%, (14 individuos) registraram que
sentem que correm risco de ter prejuizo financeiro, exibindo a percepcéo de risco financeiro,

gue se trata de um resultado negativo na compra do consumidor, ocasionando a perda de
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dinheiro (MOWEN, 1995 apud SOUZA et al., 2007)”, dessa forma, os individuos decidem nao
realizar uma compra através de um link, pois sentem o perigo de perda financeira, 10,91% (12
individuos) sentem que correm risco do produto vir com defeito, o que pode estar relacionado
a percepcao de risco de tempo, o que de acordo com Roselius (1971 apud SOUZA et al., 2007),
refere-se a falha de um produto adquirido que ocasiona na necessidade de conserto ou troca por
outro, sendo assim, levando o consumidor a gastar tempo do seu dia para resolver o problema.
Mesmo tendo o cddigo do consumidor a favor do comprador para essa ocasiao, 0s respondentes
guarabirenses sentem medo de que seu produto venha com defeito e surge a preocupacdo com
a perda de tempo do seu dia para resolver o problema néo esperado.

Ainda sobre o principal aspecto que Ihe impediria de realizar uma compra através de um
link recebido, 9,09% (10 individuos) sentem que correm risco que o link seja virus ou programa
malicioso. Segundo Giglio (2005), a internet oferece aos consumidores a seguranca do bem-
estar e a vantagem de se conectar com o mundo, sem precisar sair de casa, entretanto, 0s
respondentes da pesquisa sentem receio de clicar no link recebido na sua rede social, pois, tem
a percepcdo que a acdo desse ato, pode ocasionar o indesejavel problema de obter em seu
computador ou smartphone um virus ou programa malicioso que encontrou na internet. O
restante dos respondentes de Guarabira que participaram da pesquisa mostrou as mesmas
porcentagens de 2,73% (3 individuos) sobre sentirem que correm risco de nao realizar uma boa
compra e do produto ndo suprir sua necessidade, o que pode estar relacionado ao “Risco de
Satisfagdo”, que Segundo Jocoby e Kaplan (1972 apud RIEG et al., 2017), est4 associado com
a chance do produto ou servigo obtido pelo consumidor ndo cumprir com sua fungéo principal,
ou seja, ndo suprir a necessidade desejada do consumidor”.

Nenhum dos respondentes assinalou o risco de outras pessoas nao aprovarem suas
compras, embora Jocoby e Kaplan (1972 apud RIEG et al., 2017) definam que o risco social
estd associado a percepcdo do cliente quanto a forma com que os outros individuos se
comportam diante da aquisicdo por ele de um produto ou servigo, esse aspecto nédo foi

observado entre os respondentes da pesquisa.
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Gréfico 4 — Aspecto que impede realizacdo de compras por meio de links

Marque a seguir o principal aspecto que lhe impediria de realizar
uma compra através de um link recebido na sua rede social.

M Responses

OOO%ﬂ.ﬂII-

Riscodeter Riscode Riscodendo Riscodo Risco do Risco de que Risco que Risco que
prejuizo outras realizaruma produto vir produtondo sejauma  tenhaseus seja virus ou
financeiro pessoas ndo boa compra com defeito suprir sua fraude dados programa
aprovarem a necessidade pessoais malicioso
sua compra roubados

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Quando os respondentes foram questionados sobre o principal aspecto que lhes
deixariam confiantes para realizar uma compra através de um link recebido em sua rede social,
os dados obtidos foram os apresentados no Grafico 5. Observa-se que 59,09% (65 individuos)
dos respondentes se sentem confiantes para realizar uma compra através de um link recebido
em sua rede social por indicacdo familiar ou amigo, e de acordo com Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2017), os consumidores sdo bem sociais, pois interagem uns com outros, passando
confianca, dessa forma, confiam mais na rede de amigos e familia do que em empresas. Com
31,82% (35 individuos) se sentem confiantes a partir de experiéncias positivas de outros clientes
na compra e, segundo Alves (2019), as redes sociais construiram um alto poder de
recomendac&o para os usuarios, dando liberdade de expressdo para seus clientes, e esse aspecto
foi observado entre os respondentes da pesquisa, que buscam as experiencias de outros clientes
para ter mais confianga na realizagcdo de uma compra, estando conectados nas redes sociais, 0
acesso aos feedbacks de outros consumidores passa a ser fundamental na tomada de decisdo de
compra.

Seis virgula trinta e seis por cento dos respondentes (7 individuos) se sentem confiantes
com indicagGes de uma loja ou marca conhecida. De acordo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), uma empresa se torna mais competitiva no momento que se conecta com grupos de

consumidores e parceiros, e a pesquisa mostrou que ter uma boa relagdo com os seus clientes é
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essencial para o sucesso de seu negdcio, ja que ter uma empresa ou marca conhecida no mercado
facilita a decisdo de escolha do consumidor, uma empresa que transmite credibilidade no
mercado deixa o consumidor mais confortavel para realizar uma compra por meio de um link
recebido nas redes sociais. Os demais 2,73% (3 individuos) responderam que a facilidade da
compra ou pagamento lhes deixam confiantes.

Nenhum dos participantes da pesquisa assinalou que a necessidade do produto ou
servico Ihes deixam confiantes para esse tipo de compra. Para Portela (2018), é necessario ter
necessidade ou desejo para aquisicdo de um produto ou servigo, seja por sensacoes internas ou
externas, motivando os consumidores a comprar, mas para os respondentes da pesquisa, néo
basta ter necessidade ou desejo de compra, apenas isso ndo vai determinar se o individuo estara

confiante para finalizar uma compra por meio de um link recebido em sua rede social.

Graéfico 5 — Aspecto que da confianca para compras por meio de links recebidos
Marque a seguir o principal aspecto que Ihe deixaria confiante para
realizar uma compra através de um link recebido na sua rede social.

H Responses

I L I

Indicagdo familiar ou Indicagdo de uma loja Necessidade do  Facilidade de compra Experiéncias positivas
amigo ou marca conhecida  produto ou servigo ou pagamento de outros clientes na
compra

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Como ultimo item levantado, os participantes da pesquisa foram questionados se
costumam repassar links de compras recebidos em suas redes sociais. Os resultados séo
apresentados no Grafico 6, onde 29,09% dos respondentes (32 individuos) assinalaram que
repassam o link, mas verificam a origem do link antes de repassarem para outra pessoa,

Segundo Schiffman (2009, apud FREGNI, 2016) o componente afetivo faz o consumidor
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qualificar algo do seu interesse em modo geral, assim, julgando algo bom ou ruim, dessa
maneira, 0s respondentes julgam a acdo de repassar o link para outros usuarios com a
preocupacdo de verificar se o link é seguro ou ndo. Com 28,18% (31 individuos) assinalaram
que ndo repassam o link de compra por sentirem medo que ndo seja confidvel, ou seja, 0s
respondentes ndo se sentem confiantes em repassar esse link, pois tém a percepcdo que possa

existir uma ameaca, mesmo sem verificar se é seguro ou nao.

Grafico 6 — Repasse de links de compras em redes sociais

Vocé costuma repassar links de compras em redes sociais?

W Responses

0,91% 0,91%
I I
Sim, os links Sim, eu s6 Sim, mas antes Ndo, eutenho  Nao, euvou me N&o, eu ignoro os
recebidosnas  repassoolink,a me certificoda medo de que ndo sentir culpado se links que recebo
redes sociais sdo responsabilidade origem seja confidvel algo der errado
confidveis é de quem
compra

Fonte: dados da pesquisa (2022).

Entre os demais respondentes, 20,91% (23 individuos) ndo repassam o link de compra
porque se sentiriam culpados caso algo desse errado com a pessoa para qual o link foi
compartilhado, 0,91% (1 individuo) respondeu que, sim, os links recebidos nas redes sociais
sdo confiaveis. Da mesma forma, 0,91% (1 individuo) respondeu que, sim, so repassa o link, a

responsabilidade é de quem compra.

5 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com os dados obtidos na pesquisa realizada, analisando o perfil dos

respondentes, observou-se que o publico feminino foi maioria entre 0s respondentes, assim
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como os jovens adultos, estado civil casado, com o ensino médio e renda familiar de até um
salario minimo (R$1.212,00). As redes sociais mais utilizadas por eles sdo o WhatsApp e o
Instagram. Essa composicao do perfil € importante para a avaliacdo dos resultados obtidos.

Analisando a primeira reacdo dos respondentes ao receber um link para comprar um
produto ou servico na sua rede social, observou-se que os usuarios antes de clicar no link,
verificam se o link é seguro, ou seja, eles sentem receio em clicar no link no primeiro momento,
a maioria dos respondentes nunca realizou uma compra através de um link em sua rede social,
por considerar que seja uma fraude, medo que esteja caindo em um golpe na internet, todavia o
que facilitaria para os respondentes guarabirenses comprarem um produto ou servi¢o nas suas
redes sociais atraveés de um link recebido seria a indicacéo de familiares ou amigos, certamente,
0 consumidor se sente mais seguro em clicar em um link de compra recebido por pessoas
conhecidas, pessoas de sua confianga, ademais, 0s respondentes dessa pesquisa repassam o link,
em suas redes sociais, mas verificam a origem do link antes de repassar para outra pessoa,
assim, tendo a preocupacéo de ndo prejudicar o préximo, com isso, fortalecendo a confianca e
seguranca do link repassado para outros USuarios.

Por fim, essa pesquisa mostrou que uma parte da populacdo da cidade de Guarabira-PB,
sente receio em realizar qualquer compra por meio de um link recebido nas redes sociais,
mostrando que é importante que os profissionais de marketing, divulgadores e influenciadores
procurem estratégias que transparecam seriedade e seguranca no link de acesso as lojas virtuais,
produtos e servigos enviados para 0s possiveis consumidores, fortalecendo assim a confianga
dos usuarios e futuros consumidores das redes sociais nas ofertas recebidas, de forma que se
sintam mais seguros ao clicar em um link recebido. Ademais, observando a importancia da
confianga nos links de produtos e servicos enviados para 0s usuérios das redes sociais na cidade
de Guarabira-PB, sugere-se uma pesquisa futura para analisar a percep¢do desses usuarios

diante da publicidade mercadolégica em suas redes sociais.
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APENDICE A — QUESTIONARIO

1. Vocé tem 18 anos ou mais e reside na cidade de Guarabira?
() Sim
() Néao

2. Qual o seu género?
() Feminino

() Masculino

() Outros

3. Qual a sua idade?
() De 18 a 30 anos
() De 31 a 40 anos
() De 41 a 50 anos
() Acima de 50 anos

4., Qual € seu estado civil?
() Solteiro (a)

() Casado (a)

() Relacao estavel

() Outro

5. Qual a sua escolaridade?
() Ensino Fundamental

() Ensino Médio

() Ensino superior

() Pés-graduado

6. Qual sua renda familiar?

() Até R$ 1.212,00

() Entre R$ 2.224,00 a 3.336,00

() Entre R$ 3.336,01 e R$ 4.448,00
() Mais de R$ 4.448,00

7. Quais redes sociais vocé mais utiliza? (Pode escolher mais de uma opc¢éo)
() Facebook

() Instagram

() Whatsapp

() YouTube

() Telegram

() Twitter

() TikTok

() Outros

8. Qual a sua primeira rea¢do quando vocé recebe um link para adquirir um produto ou servigo nas
redes sociais?
() Clico no link
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() Ignoro o link

() Verifico se o link € seguro

() Desconfio e néo clico no link

() Tenho curiosidade e clico no link

() Tenho curiosidade, mas nao clico no link

9. Vocé ja realizou uma compra através de um link recebido em sua rede social?
() Sim

() Néao

10. Marque a seguir o principal aspecto que Ihe impediria de realizar uma compra atraves de
um link recebido na sua rede social.

() Risco de ter prejuizo financeiro

() Risco de outras pessoas ndo aprovarem a sua compra

() Risco de néo realizar uma boa compra

() Risco do produto vir com defeito

() Risco do produto ndo suprir sua necessidade

() Risco de que seja uma fraude

() Risco que tenha seus dados pessoais roubados

() Risco que seja virus ou programa malicioso

11. Marque a seguir o principal aspecto que lhe deixaria confiante para realizar uma compra
através de um link recebido na sua rede social.

() Indicacédo familiar ou amigo

() Indicacdo de uma loja ou marca conhecida

() Necessidade do produto ou servico

() Facilidade de compra ou pagamento

() Experiéncias positivas de outros clientes na compra

12. Vocé costuma repassar links de compras em redes sociais?

() Sim, os links recebidos nas redes sociais sao confiaveis

() Sim, eu s6 repasso o link, a responsabilidade é de quem compra
() Sim, mas antes me certifico da origem

() Néo, eu tenho medo de que néo seja confiavel

() Néo, eu vou me sentir culpado se algo der errado

() Ndo, eu ignoro os links que recebo
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