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ARTIGOS

A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NAS
DECISOES DE COMPRAS

RESUMO

O presente estudo analisou a influéncia das redes sociais sobre o
comportamento de consumidores no processo de compra. Apre-
sentou carater descritivo, com abordagem quantitativa, usando
como instrumento de coleta de dados um questionario on-line vali-
dado por Nobrega (2014), aplicado com 346 residentes de cidades
nordestinas de médio porte. Utilizou-se a estatistica descritiva e a
técnica ANOVA. Os resultados apontaram que ha diferencas com
relacdo ao género e a faixa etaria no que diz respeito ao consumo
nas redes sociais. Concluiu-se que as redes sociais tém poder de
influéncia relevante no comportamento dos consumidores, sendo
uma importante via de comunicagao e interagdo.

Palavras-chave: Redes sociais. Decisao de compra. Comporta-
mento do consumidor.

1 INTRODUCAO

O uso da Internet, nos ultimos anos, caracterizou-se pelo
crescimento da participag@o e da interagdo dos individuos, facili-
tando a expressdo, a comunicagdo e o compartilhamento de conhe-
cimentos e experiéncias (BILGIHAN; PENG; KANDAMPULLY,
2014). Tornou-se também parte integrante da interacao entre pes-
soas e organizagoes, permitindo-lhes se comunicar sem restrigdes
de tempo e lugar (YAVUZ; TOKER, 2014).

A Internet trouxe o desaparecimento de obstaculos antes
encontrados que bloqueavam compartilhamentos e trocas de in-
formagoes. Por meio das midias sociais, hoje as pessoas vivem em
um sistema ampliado que lhes permite compartilhar pensamentos,
ideias e experiéncias as quais podem induzi-las a novas maneiras
de produzir e consumir. A realidade concreta se confunde com a
virtual. No mercado virtual, o uso ultrapassa a metade da popu-
lagdo mundial, o que representa 4,021 bilhdes de usuarios da In-
ternet com 3,2 bilhdes nas redes sociais, de acordo com a Digital
(WEARESOCIAL, 2018). Portanto, tem-se um amplo mercado a
explorar por meio das interacdes digitais.

O crescimento do uso das redes afetou sobremaneira o com-
portamento do consumidor na internet e, a medida que os indivi-
duos passam mais tempo nas midias sociais, mais suas decisdes
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de compra se tornam altamente influenciadas
pelas interagdes com outros usudrios e empre-
sas (SONG; YOO, 2016). Prova disso ¢ que a
pesquisa Conversion Consumidor Digital, de
2017, realizada com 697 pessoas em todo o
Brasil revelou que 93% dos brasileiros conecta-
dos ja realizaram compras pela internet, tendo
as plataformas Facebook (97%) e o Instagram
(70%) como as mais acessadas e influenciado-
ras por suas demandas de compra. O perfil de
consumo neste estudo mostrou que as mulheres
dominam em percentual de aquisi¢cdes (52%);
o Sudeste se destaca como a regido que mais
consome produtos virtualmente, 68% dos con-
sumidores tém entre 25 e 49 anos, e as classes
C, D e E representam 73% dos consumidores.

S6 a plataforma Facebook chegou, em
2017, a marca de 2 bilhdes de pessoas em todo o
mundo. O grande avango das redes sociais evi-
dencia sua relevancia na vida das pessoas, seja
no ambito privado ou empresarial; por isso, a in-
vestigacao sobre a midia social se tornou multi-
disciplinar (ZAUNER; KOLLER; FINK, 2012).
Com base nisso, da-se o alcance adquirido pelas
redes, podendo servir como plataformas de con-
tato com os consumidores (TOMAS; MESCH-
GRAHW; ALCANTARA, 2012).

Para Abbade, Flora e Noro (2014), as
redes sociais também propuseram aos usuarios
novas formas de interagir e expressar opinioes.
As comunidades virtuais funcionam como re-
positorio de opinides e troca de experiéncias,
dada a facilidade de manuseio das ferramen-
tas. Dessa forma, muitos consumidores estio
atrelando suas decisdes de compra as informa-
coes colhidas nas redes sociais. Volgarin et al.
(2013) salienta que é importante fazer um bom
uso desse espaco, como fator primordial para
manter a presenca ativa na mente € nas pre-
feréncias dos consumidores. Com base nisso,
observa-se quao grande € a necessidade de dar
ateng@o aos usudrios e a possiveis consumido-
res provenientes das redes sociais.

Abbade, Flora e Noro (2014) destacam
que foi realizado um estudo com 4,6 mil pes-
soas no Brasil, Oriente Médio, Alemanha, Rei-
no Unido e nos Estados Unidos, revelando que
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56% dos individuos abordados admitiram se-
guir sugestdes da rede em suas decisdes de con-
sumo. Outro dado revela que 40% destes estio
dispostos a aceitar recomendagdes advindas de
pessoas desconhecidas. Numeros como esses
revelam a grande propensdo que os individuos
sentem no sentido de confiar nas redes sociais.

Diante desse contexto, este artigo tem
como base responder a seguinte questdo da
pesquisa: Qual a influéncia das redes sociais
nas decisdes de compra dos consumidores? O
objetivo geral deste estudo, portanto, é analisar
a influéncia das redes sociais nas decisdes de
compra dos consumidores.

A importancia deste estudo se da pela
relevancia que as redes sociais trouxeram para
mudar os paradigmas das estratégias de marke-
ting utilizadas pelas organizagdes. Assim, esta
pesquisa visa contribuir empiricamente, trazen-
do resultados que auxiliem as empresas a incor-
porar as plataformas sociais em suas ferramentas
de marketing, reduzir seus custos, expandir suas
marcas e participacdo no mercado, fortalecer re-
lagdes com clientes, entre outros beneficios.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 BREVES CONSIDERACOES
ACERCA DAS REDES SOCIAIS

As redes sociais conquistaram, ao longo
dos ultimos anos, um espaco fiel na vida das
pessoas, atendendo aos mais diferenciados
assuntos e gostos (ROCHA; ALVES, 2010) e
tém contribuido para o aumento do numero de
contatos entre usuarios que compartilham inte-
resses comuns ¢ para a criagdo de comunidades
on-line e redes sociais digitais. De acordo com
Romero, Constantinides e Alarcon-del-amo
(2001), ter uma ou varias contas em redes so-
ciais tornou-se uma das atividades mais popu-
lares da Internet e de crescimento mais rapido.
Para eles, esse crescimento tem tido grande im-
portancia para individuos e empresas, que re-
conhecem cada vez mais o papel potencial das
redes on-line como instrumentos de marketing
e também como ferramenta que permite obser-
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var e analisar o comportamento dos usuarios.

Boyd e Ellison (2007) definem redes so-
ciais como servigos baseados na web que permi-
tem aos individuos construir um perfil publico
ou semipublico dentro de um sistema limitado,
articular uma lista de outros usuarios com quem
eles compartilham uma conexao, e ver e nave-
gar por meio de sua lista de conexdes e daqueles
criados por outras pessoas dentro do sistema.
Recuero (2009, p. 25) entende que “rede social é
gente, ¢ interagio, ¢ troca social. E um grupo de
pessoas, compreendido através de uma metafora
de estrutura, a estrutura de rede.” Outra defini-
c¢do mais recente ¢ dada por Kwon e Wen (2010,
p. 4) que afirmam que as redes sociais sdo “sites
que permitem a construgdo de relacionamentos
on-line entre as pessoas por meio da coleta de
informagdes uteis ¢ do compartilhamento com
outras pessoas. Além disso, eles podem criar
grupos que permitem interagdo entre os usuarios
com interesses semelhantes.”

De acordo com Yavuz e Toker (2014),
as redes on-line sao organizadas em torno de
identidades e reputagdes. Um perfil criado
dentro de paginas nessas redes tem por objetivo
apresentar informagdes pessoais (nome, foto-
grafias, agdes, interagdes ¢ o paradeiro) e talvez,
mais importante, uma demonstragao publica de
ligacdes que servem de sinais de identidade e
reputacdo. A partir das perspectivas de pesquisa
de marketing e comportamento do consumidor,
embora ndo necessariamente, as atividades das
redes sociais estdo intimamente relacionadas
com o consumo (YAVUZ; TOKER, 2014).

O uso do Facebook, Instagram, Linke-
din e Snap sao plataformas virtuais apropriadas
para os pares interagirem com os demais
amigos ou desconhecidos, por meio do perfil
ou de mensagens instantdneas, com o intuito de
construir lagos e/ou relacionamentos, tendendo
ainda a ser utilizado para vendas virtuais
(DIJCK, 2013). Visando captar o mercado
crescente dos usuarios das redes sociais, as
empresas estdo potencializando o uso de ac¢des
de Marketing Digital, objetivando atrair a aten-
¢do do consumidor, conquistar novos clientes,
fidelizar os atuais, divulgar produtos, segmen-
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tar o mercado, criar publicidade e atividades
promocionais, e melhorar sua rede de relacio-
namentos. Entre essas agdes, destacam-se as
que se aproveitam das novas midias sociais,
como Facebook, Twitter, blogs, Instagram e
outros (MEDEIROS et al., 2014; WANG; SE-
GEV; LIU, 2015).

Esse crescimento tem tido grande im-
portancia para individuos e empresas, que re-
conhecem cada vez mais o papel potencial das
redes on-line como instrumentos de marketing
e também como ferramenta que permite obser-
var e analisar o comportamento dos usuarios
(BALOUCHI et al., 2017). O know-how trans-
mitido pelas rede sociais transforma as pessoas
comuns em capacitadas para o consumo efeti-
vo. Esse fato ocorre devido as informagdes dis-
ponibilizadas pela rede virtual aos usuarios so-
bre as empresas que oferecem produtos, preco,
entrega e marca (DIXIT; PRAKASH, 2018).

Atualmente, os dados demograficos vém
mostrando o envelhecimento da populagao bra-
sileira e o crescimento desse grupo no uso da
Internet. Segundo os estudos feitos por Morais,
Seabra e Mattedi (2018), observa-se que, pa-
ralelamente a esse contexto, vé-se a dissemi-
nacdo das novas tecnologias de informagdo
e, principalmente, o uso das redes sociais por
meio dos dispositivos mdveis. O publico idoso
tem demonstrado grande interesse quanto ao
uso desses dispositivos e pelos beneficios e fa-
cilidades que eles podem oferecer a suas vidas.
Além disso, o numero de usuarios da terceira
idade que acessam as redes sociais tem aumen-
tado nos ultimos anos. Portanto, no historico
das redes sociais, ndo existe mais um fator limi-
tante quanto a idade, no tocante a usabilidade.

2.2 COMPORTAMENTO DO CONSU-
MIDOR NAS REDES SOCIAIS

Antes da “era da midia social”, os indi-
viduos tradicionalmente possuiam poucos re-
cursos para coletar informagdes sobre servigos
e produtos (HU; WEI, 2013). Porém, desde seu
surgimento, as redes sociais proporcionaram no-
vos meios de interagir e de envolver consumido-
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res e empresas (KABADAYT; PRICE, 2014). As
pessoas passaram a compartilhar mais sobre suas
experiéncias com compras de produtos, marcas
e servigos (WANG; SEGEV; LIU, 2015), fazen-
do que as organizagdes trabalhassem seu foco
no sentido de criar estratégias para influenciar
as decisdes de compra de seus clientes por meio
das redes (HOFFMAN; NOVAK, 2012).

As redes sociais tornaram-se parte inte-
grante da vida diaria de muitos consumidores,
desde os sites muito populares como facebook,
Instagram, Linkedin, Snap etc, até comunida-
des on-line mais especializadas (YUKSEL;
MILNE; MILLER, 2016). No Brasil, segun-
do relatério do Facebook para empresas, Q-4
(2015) realizado no ultimo trimestre de 2014,
a presenca de brasileiros no Facebook nao para
de crescer. Atualmente, 92 milhdes de pessoas
acessam a plataforma todos os meses — o que
corresponde a 45% de toda a populagdo brasi-
leira, segundo o IBGE, sendo assim possivel
juntar-se aos 2,1 milhdes de pequenas e médias
empresas que anunciam seus produtos e servi-
¢os na plataforma para impulsionar as vendas
dos negdcios. Associado a isso, pode-se afirmar
que o numero de plataformas on-/ine de intera-
¢Oes entre os usuarios também cresceu, além do
facebook, instagran, twitter ¢ outros (TOMAS;
MESCHGRAHW; ALCANTARA, 2012).

Quando se trata das redes sociais, recen-
temente, muitas empresas comecaram a criar
seus perfis on-line, nos quais podem divulgar
seus servigos, novidades, fazer a comunicagao
com seus clientes e se posicionarem em ape-
nas um lugar. Com o aproveitamento das redes
sociais, além de o feedback ser recebido mais
depressa, o consumidor pode receber informa-
¢oes ou ter duvidas esclarecidas quando pre-
cisar entender melhor um produto ou servigo
oferecido, entre muitas outras possibilidades
(SPADIN, 2014).

Atualmente, alguns canais da Internet
sdo considerados como referéncia na decisdo
de compra, para decidir se a marca cumpre o
que promete e para que os futuros consumido-
res possam buscar a opinido daqueles que ja
adquiriram um produto ou seus servigos. Com
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base nisso, ¢ muito importante para as marcas
que, além de estarem nas redes sociais € as usa-
rem para divulgar novidades, imagens e ideias
que sejam disseminadas espontaneamente, as-
sim como videos e a colabora¢do dos consumi-
dores, que sua imagem seja positiva, como a de
uma empresa moderna, atenta as novas tendén-
cias e, principalmente, aberta & comunicagao,
ja que, hoje, a credibilidade do que é publicado
on-line tem uma aceitabilidade muito mais for-
te do que antigamente (SPADIN, 2014).

Faz-se necessario compreender-me mais
de perto o que leva os consumidores a realizar
negociagdes via redes sociais, pois ¢ de suma
importancia tal compreensdo por parte das em-
presas envolvidas neste cenario, além de ser
tendéncia viva para que se adotem medidas
estratégicas de marketing na internet (DIXIT;
PRAKASH, 2018).

Com base nisso, m estabeleceram-se as
seguintes hipdteses para compor esta pesquisa:

* H, — Ha diferenga de influéncia na opi-
nido, quando os respondentes sdo seg-
mentados por idade;

* H, — Ha diferenga de influéncia na opi-
nido, quando os respondentes sdo seg-
mentados por género;

* H, — As redes sociais influenciam as de-
cisdes de compra.

3 METODOLOGIA

Toda pesquisa tem suas particularidades,
com seus proprios objetivos e propositos e es-
ses detalhes particulares as diferenciam uma
das outras. A partir dai, a investigacdo desse
estudo foi caracterizada como uma pesquisa
descritiva e quantitativa.

Como estratégia de pesquisa, utilizou-se
a técnica Survey, que, segundo Baxter e Babbie
(2003), oferece um método de verificagdo em-
pirica, que pode facilitar a abertura da ciéncia,
podendo confirmar uma determinada teoria de
comportamento social.

Para a coleta de dados, utilizou-se como
instrumento de pesquisa um questiondrio va-

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 7, n. 1, p. 118-127, jan./jun. 2018



122

ARTIGOS | A influéncia das redes sociais nas decisdes de compras

lidado por Noébrega (2014), composto por 10
perguntas de multipla escolha. Em seu estudo,
Nobrega (2014) propds compreender a influ-
éncia das redes sociais sobre o comportamento
do consumidor no processo de compra, voltado
para o varejo virtual, focando nos estudantes do
curso de Administracdo da Universidade Fede-
ral da Paraiba (UFPB).

O estudo foi aplicado nos meses de junho
e julho de 2015 a consumidores de cidades de
médio porte nordestinas, escolhidos por critério
de acessibilidade e convidados a responder um
questionario on-line nas paginas das redes so-
ciais dos autores do artigo.

A amostra contou com a participagdo de
346 individuos. Apds o recolhimento de todos
os questionarios, os dados foram tabulados e
analisados estatisticamente pelo Statistical Pa-
ckage for the Social Sciences — SPPS. Acerca
da analise, foram utilizados mddulos de estatis-
tica descritiva e inferencial, como a ANOVA.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Com relagdo a caracteriza¢do da amostra
e apos a analise das frequéncias, constatou-se
que a pesquisa foi composta em sua maioria por
mulheres (60,41%). Dos pesquisados, 36,99%
tém idade entre 16 € 22 anos; 48,84% entre 23
e 30 anos ¢ 14,16% acima de 30 anos.

Entre os fatores responsaveis por mais
atrair a atengdo do consumidor nas redes so-
cais estdo, de acordo com a analise: promogdes
(33,43%), credibilidade da marca (23,46%), valor
do produto ou servico (20,53%), comodidade de
compra (13,78%) e imagem da empresa (8,80%).

No que tange aos aspectos culturais,
foram feitas duas perguntas. A primeira delas
indagava a frequéncia com que se utilizam as
redes sociais. 99,13% dos respondentes afirma-
ram que acessam as redes sociais diariamente. A
segunda questdo abordou a influéncia das redes
sociais na decisdo de compras dos usuarios. Os
dados mostraram que 64,35% dos pesquisados
recebem influéncia das redes; ja para 33,04%
essa influéncia se da em partes; apenas 2,61%
afirmaram que nao sdo persuadidos a consumir
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produtos ou servigos por essas ferramentas.

O estudo indicou, também, que 98,34%
dos investigados acreditam que as redes sociais
sd0 uma boa via de divulgagdo, como propa-
gandas e marketing em geral. Com relagdo ao
compartilhamento das publicidades de empre-
sas, 43,73% afirmaram que adotam a agdo de
compartilhamento.

Investigou-se se os pesquisados ja ha-
viam efetuado compras em sites por meio de
publicidade vista em redes sociais. O resultado
apontou que a maioria (67,64%) dos respon-
dentes ja realizou compras movidas por propa-
gandas nas redes. No que se refere ao poder de
influéncia das redes sociais, constatou-se que
86,84% dos respondentes analisam o feedback
dos demais consumidores que ja adquiriram o
produto que eles desejam comprar. Informa-
¢des como prego, atendimento, qualidade do
produto e entrega no prazo sao exemplos de fa-
tores que os consumidores costumam observar
para tomar decisdes de compra.

Entre os fatores encarados como mais
vantajosos para manter o perfil em uma rede
social, a troca de informagoes facil e rapida
(71,98%) foi tida como a mais decisiva. Outros
fatores destacados, em ordem decrescente, sdo:
acompanhamento de atualizagdes (22,42%),
novos relacionamentos (3,83%) e relagdes em-
presariais (1,77%).

A partir de entdo, a fim de testar as hipo-
teses pré-estabelecidas no estudo, procedeu-se
a ANOVA que ¢ uma técnica estatistica usada
para avaliar a significancia das diferencas entre
médias de grupos (CORRAR; PAULO; DIAS
FILHO, 2014). Destaca-se que, para explana-
¢a0 e demonstracdo, somente foram conside-
radas as alternativas que apresentaram valores
significantes, ou seja, <0,05. O teste ANOVA
permite identificar diferencas entre trés ou mais
grupos. Se o teste indicar diferengas (p<.05),
devera efetuar-se um teste post-hoc para verifi-
car em que grupos existem diferencas. No que
tange a H, ~h4 diferenca de influéncia quando
os respondentes sdo segmentados por idade —
seguem os resultados apresentados na Tabela 1:
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Tabela 1 - ANOVA — Influéncia X Idade

ANOVA
Somatério  Diferenga  Médias  F Sig.

Entre Grupos 0,473 1 0,473 4,170 0,042

Observar feedback  Dentro dos Grupos 38,606 340 0,114
Total 39,079 341
Fonte: dados da pesquisa (2015).
De acordo com a Tabela 1, observa-se Com base na Tabela 2, as varia-

que o valor significativo foi: “OBSERVAR FE-
EDBACK” p-value=0,042 < a=0.05, concluin-
do-se que existem diferengas significativas en-
tre as médias, com um nivel de significancia de
5%. Significa dizer que a idade podera influen-
ciar a variavel descrita acima.

Realizando-se a tabela de cruzamentos
(Crosstable), obtém-se os resultados apresenta-
dos na Tabela 2:

veis “COMPARTILHAR PUBLICIDADE”
p-value=0.017, ¢ “OBSERVAR FEEDBACK”
p-value=0,002 < 0=0.05, mostram que ha dife-
rengas significativas entre as médias € possuem
um nivel de significancia de 5%.

Observa-se que as variaveis que se mos-
tram significativas quanto a diferenca de influ-
éncia segmentadas por idade assemelha-se em
parte as manifestadas de quando se analisou a

Tabela 2 - Tabela de cruzamentos (faixa etaria)

CROSSTABULATION
16-22 23-30 Acima de 30 Total
Sim 103 157 37 297
Observar feedback  Nao 25 11 9 45
Total 128 168 46 342

Fonte: dados da pesquisa (2015).

Dessa forma, significa dizer que a faixa
etaria que mais observa o feedback situa-se na
faixa etaria entre 23 a 30 anos.

No teste de H, — sobre se ha diferenca
de influéncia, quando os respondentes sdo seg-
mentados por género — os resultados podem ser
observados na Tabela 3.

Tabela 3 - ANOVA -

segmentacao por género.

Novamente, realizou-se a tabela de cru-
zamentos (Crosstable), para identificar a pre-
valéncia de género nessas variaveis. Os resulta-
dos sdo apresentados na Tabela 4:

Influéncia X Género

ANOVA
Somatério Diferenga  Médias F Sig.
Entre Grupos 2,048 2 1,024 4,141 0,017
Compartilha publicidade  Dentro dos Grupos 84,092 340 0,247
Total 86,140 342
Entre Grupos 1,443 2 0,721 6,498 0,002
Observar feedback Dentro dos Grupos 37,636 339 0,111
Total 39,079 341

Fonte: dados da pesquisa (2015).
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Tabela 4 - Tabela de cruzamentos (género)

CROSSTABULATION
Feminino Masculino  Total
Sim 102 47 149
Compartilha publicidade Nao 111 82 193
Total 214 129 343
Sim 192 105 297
Observar feedback Nao 22 23 45
Total 214 128 342

Fonte: dados da pesquisa (2015).

No tocante a Tabela 4, observa-se que,
tanto na variavel “COMPARTILHAR PUBLI-
CIDADE” quanto na variavel “OBSERVAR
FEEDBACK?” o género que predomina ¢ o fe-
minino, ou seja, as mulheres se sobressairam no
que diz respeito a essas categorias de analise,
que pode ser explicada pelo numero de mulhe-
res que possuem redes sociais de acordo com
os estudos da Conversion Consumidor Digital
(CONVERSION, 2017) e também por pesqui-
sas realizadas sobre o consumo de 810 mulhe-
res de todo o Brasil, realizadas pelo Servigo de
Prote¢ao ao Crédito (SPC) e a Confederagdo
Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL), mos-
trando que 64,8% das brasileiras entrevistadas
ja mudaram seus habitos de compra por causa
das redes sociais (SPC BRASIL, 2016).

No que tange a H, — “As redes sociais
influenciam as decisdes de compra”, pode-se
inferir, com base nos testes realizados acima,
que o achado € positivo, ou seja, as redes so-
ciais podem ser consideradas influenciadoras
no processo de compra dos individuos.

Com base nisso, nota-se que o compor-
tamento do consumidor esta cada vez mais in-
fluenciado pela Internet, e o ato de os usuarios
compartilharem ideias, experiéncias e desejos
dao as empresas margem para atuar cada vez
mais dentro do marketing. Exige-se, portanto,
que as empresas tenham uma boa gestao inter-
na, a fim de responder a demanda mercadologi-
ca NOBREGA, 2014).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Devido a importancia da grande compla-
céncia das redes sociais em relagdo ao marke-
ting, ja& que mostraram ser grandes fontes de
propaganda e divulgagdo, o presente trabalho
buscou verificar a influéncia das redes sociais
sobre o comportamento dos individuos no pro-
cesso de compra. A partir de entdo, observou-se
que as redes sociais t€ém um poder de influéncia
importante no comportamento dos consumido-
res, ao passo que ¢ uma grande via de comuni-
cacdo e interacdo, proporcionando ainda trocas
de experiéncias relevantes.

As hipodteses estabelecidas no estudo
mostraram que individuos de 23 a 30 anos e o
género feminino receberam destaque no tocan-
te a observancia de feedback. Além disso, os
achados mostraram que existe influéncia das re-
des sociais no processo de compra. E importante
ressaltar que a presente pesquisa contribui para as
decisdes de propaganda em redes sociais, permitindo
um melhor direcionando das matérias.

Em termos praticos, este estudo pode
sugerir algumas estratégias, pois, para compre-
ender a influéncia das redes sociais no compor-
tamento dos consumidores, mesmo que em um
publico limitado, pode trazer resultados benéfi-
cos para area de gestdo, tendo em vista que as
empresas que entenderem como as redes sociais
influenciam nesse comportamento ¢ como varia
em relagdo ao sexo, a idade, podem utilizar essa
informacao como vantagem competitiva

Finalmente, ¢ importante também frisar
as limitagdes deste trabalho. Em primeiro lu-
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gar, registre-se que a pesquisa se limitou a re-
sidentes de cidades de médio porte da regido
Nordeste, em um corte transversal. Dessa for-
ma, o estudo pode ter um carater mais regional,
nao sendo recomendada a generalizacao dos re-
sultados. Outra limitacdo foi quanto a quantida-
de de respondentes; nem todos os convidados
a responder o questionario on-/ine nas paginas
das redes sociais dos autores do artigo efetiva-
mente responderam.

Dessa forma, sugere-se a realizacdo de
outras pesquisas que contemplem cidades de
outras regides, sendo entdo possivel fazer com-
parativos entre elas; analisar se as questdes re-
gionais nas redes sociais também sdo um fator
que influencia na decisdo de compra, além de
ter um resultado mais generalizado, a medi-
da que se possa ter uma visdo mais “global”.
Além disso, sugere-se que sejam incrementa-
das outras variaveis, principalmente na analise
do mercado internacional, como a taxa de cam-
bio, entre outras, de modo a identificar fatores
atrelados ao comportamento do consumidor.
Enfatiza-se, também, a necessidade de explo-
rar mais o tema do ponto de vista empirico e
conceitual. Também se recomenda que estudos
futuros contemplem mais variaveis atreladas ao
comportamento do consumidor, correlacionan-
do-as com a dimensao das redes sociais.

THE INFLUENCE OF SOCIAL
NETWORKS IN PURCHASING
DECISIONS

ABSTRACT

This study examined the influence of social
networks on consumer behavior in the buying
process. It presented a descriptive with a quan-
titative approach, using as data collection an
instrument an on-line questionnaire validated
by Nobrega (2014), applied to 346 residents
of Northeastern medium-sized cities. We used
a descriptive statistics and the ANOVA tech-
nique. The results showed that there are differ-
ences with respect to gender and age in regard
to consumption on social networks. It was con-
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cluded that social networks have a powerful,
relevant influence on consumer’s behavior, and
that it is an important means of communication
and interaction.

Keywords: Social Networks. Purchase deci-
sion. Consumer behavior.

LA INFLUENCIA DE LAS REDES
SOCIALES EN LAS DECISIONES DE
COMPRAS

RESUMEN

El estudio analizo la influencia de las redes
sociales sobre el comportamiento de consu-
midores en el proceso de compra. Presentd
caracter descriptivo, con un enfoque cuantita-
tivo, usando como instrumento de recoleccion
de datos un cuestionario on-line validado por
Nobrega (2014), aplicado con 346 residentes
de ciudades nordestinas medianas. Se utilizd
la estadistica descriptiva y la técnica ANOVA.
Los resultados apuntaron que existe diferen-
cias con relacion al género y la edad en lo que
concierne al consumo en las redes sociales. Se
conclui que las redes sociales tienen el poder
de influencia relevante en el comportamiento
de los consumidores, siendo una importante via
de comunicacion e interaccion.

Palabras-clave: Redes sociales. Decision de
compra. Comportamiento del consumidor.
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